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Voorwoord
Voor de vierde keer al weer presenteren wij u de uitkomsten van het onderzoek ‘De uitgever 
aan het woord’ van Theo Huibers en Cathelijn Timmers. Dit jaar heeft een recordaantal van 
159 respondenten meegewerkt aan het onderzoek. Met recht mogen wij daarom concluderen 
dat de uitkomsten een goede representatie geven van de activiteiten en de toekomst­
verwachtingen bij de uitgevers in Nederland.
Net als voorgaande jaren hebben wij ervoor gekozen om de uitgevers aan het woord te laten 
door een uitgebreid trendonderzoek uit te voeren met gedetailleerde vragen. Naast de 
onderzoeksresultaten bevat deze publicatie ook een aantal interessante interviews met 
vertegenwoordigers van bedrijven die iets nieuws hebben gebracht in de branche.  
Dit jaar is gekozen voor het thema innovatie. Vernieuwing loopt dan ook als rode draad door 
het boek heen. Het blijkt een noodzakelijke ontwikkeling in het almaar breder wordende 
medialandschap waarin de technologie steeds meer mogelijk maakt voor klanten met nieuwe 
behoeften aan diensten en producten.
KPMG is er trots op ook dit jaar weer het onderzoek mogelijk te maken. Met veel enthousiasme hebben wij samen met de 
onderzoekers gewerkt aan de analyse van de ontvangen input en wij zijn ervan overtuigd dat dit boek de kwaliteit biedt die u 
uit voorgaande edities kent. U bent van ons als adviseur en accountant gewend dat wij inzicht hebben in en kennis hebben 
van het uitgeverslandschap. Met ons onderzoek zorgen wij ervoor dat wij deze kennis en inzichten op peil houden. 
Dat dit onderzoek ook in een duidelijke marktbehoefte voorziet, blijkt wel uit de open en volledige reacties die wij hebben 
ontvangen van een groot aantal uitgevers in Nederland. Alleen met de medewerking van deze trouwe groep respondenten is 
het mogelijk om een goed onderbouwde inventarisatie te maken van de markt en van de richting waarin zij zich ontwikkelt. 
Wij zijn alle respondenten zeer dankbaar voor de ontvangen informatie en bieden u graag deze nieuwe editie van ‘De uitgever 
aan het woord’ aan.
Het woord is aan de uitgevers!
Amstelveen, juni 2007
Rob Groot
Segmentleider Media & Publishing
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Theo Huibers is sinds 2006 partner bij Thaesis, een strategisch adviesbureau.  
Hij heeft een brede advieservaring en is gesprekspartner voor snel veranderende 
organisaties, zoals uitgeverijen en IT­dienstverleners, bij het anticiperen op 
marktontwikkelingen. Ook wordt hij regelmatig gevraagd als gastspreker en 
deskundige op het gebied van ‘Business, Innovatie en Technologie’. Over dit 
thema publiceerde hij diverse boeken en artikelen. Tot 2006 was hij zeven jaar 
werkzaam bij KPMG. 
Theo Huibers is daarnaast als deeltijdhoogleraar Information Retrieval verbonden 
aan de Human Media Interaction Groep van de Universiteit Twente. Zijn onderzoek 
richt zich op de werking van Information Retrieval­systemen, de mogelijke 
toepassingen ervan en de impact hiervan op organisaties. Bovendien doceert hij 
het vak ‘Innovatie en ICT’ aan de MBA Cross Media.
Cathelijn Timmers heeft ruim zes jaar werkervaring bij KPMG, waar zij een brede 
advieservaring heeft opgedaan binnen het marktsegment ‘Media & Publishing’.  
Ze heeft veel organisaties begeleid op het gebied van positionerings­ en 
inrichtingsvraagstukken. Sinds april 2007 werkt Cathelijn bij uitgeverij Malmberg. 
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Hoe en waarom van dit onderzoek
 
 
KPMG heeft voor de vierde keer het 
onderzoek ‘De uitgever aan het 
woord’ uitgevoerd. Dit jaar in samen­
werking met Thaesis. Het onderzoek 
beoogt inzicht te geven in de trends 
en ontwikkelingen binnen de uitgeef­
wereld. De conclusies hebben nadruk­
kelijk geen normatief karakter. U treft 
de feitelijke antwoorden van de deel­
nemende uitgevers. We laten hen aan 
het woord door te inventariseren wat 
zij nu doen en wat zij over twee jaar 
verwachten te doen. 
Na het eerste onderzoek consta­
teerden we dat de bevindingen zich 
mochten verheugen in een brede 
belangstelling van de branche. In 2005 
vergeleken we de ambities uit 200 
met de werkelijke realisatie in 2005 – 
does the walk match the talk? Het 
onderzoek van 2006 stond in het 
teken van het crossmediale uitgeven 
en het uitbesteden van uitgeefactivi­
teiten. Ook deze editie was een 
succes en werd vervolgd met diverse 
artikelen, congressen, workshops en 
trainingen. Het onderzoek van 2007 
biedt op basis van vergelijkingen met 
de drie eerdere uitgaven uniek 
analysemateriaal. We kunnen 
duidelijke trends in de markt zien en 
een breed inzicht verschaffen in de 
ontwikkelingen van de uitgeversmarkt. 
De belangrijkste vraag van het onder­
zoek is en blijft: wat is de ambitie van 
uitgevers en in welke mate maken zij 
hun ambitie waar? Omdat we deze 
vragen elk jaar herhalen, ontstaat er 
steeds beter zicht op de realisatie van 
uitgeefambities, en daarmee op de 
trends door de jaren heen. Nu deze 
mogelijkheid bestaat, hebben we de 
structuur van het boek iets veranderd. 
Voorheen bespraken we de ontwikke­
lingen op het gebied van aanbod, tech­
nologie, marketing, strategie en onder­
nemingsoriëntatie in separate hoofd­
stukken. In een hoofdstuk beschreven 
we de karakteristieken van de verschil­
lende uitgeefgroepen (Algemene 
Uitgevers, Educatieve Uitgeverijen, 
Nederlandse Dagbladpers, Publiekstijd­
schriften en Uitgevers voor Vak en 
Wetenschap) en in een ander hoofd­
stuk de verschillen tussen kleine, 
middelgrote en grote uitgevers. 
In de uitgave van dit jaar behandelen 
we een speciale bijlage de verschillen­
de uitgeefgroepen. Deze bijlage is te 
verkrijgen xxx. We hebben deze spe­
ciale bijlage uitgebracht omdat 
opvallende trends zich ook manifes­
teren in de vragen over het markt­
gerichte aanbod van uitgevers. Een 
andere reden is dat veel uitgevers 
aangeven het boek voornamelijk te 
gebruiken om in hun eigen groep de 
ontwikkelingen te volgen. Door de 
uitgeefgroepen in een aparte bijlage 
te behandelen spelen we in op die 
wens. 
Het komt voor dat we bepaalde markt­
specifieke trends niet hebben onder­
zocht in ons onderzoek. De reden 
hiervan is dat de vragenlijst dan te 
veel zou uitdijen. Zo is bijvoorbeeld de 
omgang met auteursrecht een belang­
rijk vraagstuk binnen de Groep 
Uitgevers voor Vak en Wetenschap en 
speelt dit veel minder bij de andere 
uitgeefgroepen. Wij hebben daarom 
geen onderzoeksvraag gesteld 
omtrent dit onderwerp, maar gaan in 
het betreffende hoofdstuk wel in op 
de ontwikkelingen.
Onderzoek 2007
De vragenlijst van dit jaar heeft 
dezelfde essentie als de vorige vragen­
lijsten, namelijk in kaart brengen wat 
uitgevers momenteel doen en over 
twee jaar verwachten te doen op het 
gebied van aanbod, technologie, 
ondernemingsoriëntatie en financiële 
oriëntatie. 
We hebben dit jaar de vragenlijst sterk 
ingekort omdat sommige thema’s de 
afgelopen jaren aan belang hebben 
ingeboet. Zo schatten wij in dat het 
niet meer interessant is om te vragen 
hoeveel uitgevers nog e­mails 
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versturen om hun product aan te 
prijzen. Daarnaast hebben we vragen 
toegevoegd over relevante thema’s 
anno 2007. 
Een voorbeeld daarvan is de verhou­
ding tussen omzet uit print en inkom­
sten uit onlineactiviteiten. Hiermee 
spelen we in op de behoefte aan 
harde cijfers rond inkomstenmodellen 
bij uitgevers. Voor een aantal onder­
werpen hebben we nog geen gege­
vens van vier jaar onderzoek op een 
rij. Streaming video onderzoeken we 
bijvoorbeeld pas sinds 2005 en de 
dienst ‘adviesdienstverlening’ onder­
zoeken we dit jaar voor het eerst.
Dit jaar hebben wij voor het eerst ook 
omzetindicaties gevraagd aan uit­
gevers ten aanzien van de procentuele 
verdeling van hun portfolio. Dit levert 
zeer interessant cijfermateriaal op 
omdat we nu niet alleen kunnen laten 
zien dat ‘x procent van de Nederland­
se uitgevers overweegt om e­books te 
introduceren’, maar ook dat dit tot een 
verwachte omzetstijging kan leiden 
van x procent. Dergelijke cijfers 
kunnen niet worden geïnterpreteerd 
als precieze en/of gecontroleerde 
cijfers. Het gaat slechts om het duiden 
van globale trends op basis van 
inschattingen en bovendien op basis 
van data die uitgevers ons verstrekken 
maar die wij niet hebben getoetst.
Speciaal thema: innovatie
Naast de gebruikelijke onderwerpen 
hebben we dit jaar specifieke aandacht 
voor het thema innovatie. Innovatie is de 
spil van voorspelde ontwikkelingen van 
de afgelopen en komende jaren. We 
onderzoeken hoe uitgevers innovatie 
vormgeven, door hen onder meer de 
volgende vragen voor te leggen: Wordt 
hiervoor een projectplan opgesteld? Is er 
een businesscase? Hoeveel medewer­
kers zijn erbij betrokken? Wat is het 
budget? Wie stuurt het project aan? Het 
thema innovatie herkent u verder ook in 
zeven interviews met uitgevers waarin 
ze openheid geven over hun visie op en 
ervaring met innovatie. 
Wij hebben gesproken met:
• Jacques Kuyf, FD Mediagroep
•  Roeland Mackloet,  
Telegraaf Tijdschriften Groep
• Erik Ariëns, Sanoma
•  Machtelt Groothuis, i Europe en 
Erik Hoekstra, VNU Media 
• Mathijs Suidman, Lulu
•  Jan Lokhoff en Mark van Mierle, 
Reed Business
•  Artie van Hooren, Gijrath Media Groep
Globale opzet van het 
onderzoek
Ons onderzoek richt zich op de 
volgende aandachtsgebieden:
•  Aanbod: welk type aanbod levert een 
uitgeverij? 
•  Technologie: over welke technologie 
beschikt de uitgeverij om het aanbod 
via de juiste kanalen te kunnen 
verspreiden? 
•  Ondernemingsoriëntatie: met wie  
werken de uitgeverijen samen en op 
welke manier zijn ze ingericht om het 
aanbod via de juiste kanalen, gebruik­
makend van de juiste technologie, te 
kunnen aanbieden? 
•  Financiële oriëntatie: welke groeistra­
tegie hanteert een uitgever om het 
aanbod, via de juiste kanalen, gebruik­
makend van de juiste technologie, 
met de juiste partijen te kunnen 
aanbieden? 
Zo’n 1.000 uitgevers hebben de vragen­
lijst ontvangen. Daarnaast zijn 
uitgevers opgeroepen te participeren 
in het onderzoek. De benaderde 
uitgeverijen zijn alle in Nederland 
gevestigd, en geven primair tekstuele 
informatieproducten uit zoals boeken, 
tijdschriften, kranten, e­books of 
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portals. Uitgevers die uitsluitend kalen­
ders, muziek of dvd’s uitgeven, zijn 
niet in dit onderzoek meegenomen.
159 uitgevers hebben gereageerd, en 
brengen de respons daarmee op 16 
procent. In 200, 2005 en 2006 was de 
respons respectievelijk 16, 16 en 
18 procent. 
Een dwarsdoorsnede 
van de markt
De vergelijkbaarheid met de onderzoe­
ken uit 200, 2005 en 2006 is uitste­
kend, zo blijkt uit een analyse van de 
respondenten naar omvang in fte’s, 
omzet en de verdeling naar marktseg­
ment. De tabellen spreken daarbij verder 
voor zich. Ze laten zien dat de responden­
ten een goede dwarsdoorsnede zijn van 
de totale uitgeefmarkt en dat de 
vergelijkbaarheid met de afgelopen jaren 
goed is. 
De Groep Uitgevers voor Vak en 
Wetenschap is zoals afgelopen jaren ook 
nu weer sterk vertegenwoordigd. 
Omdat een uitgever zich soms tot meer­
dere groepen binnen het Nederlands 
Uitgevers Verbond (NUV) rekent, is het 
totale percentage groter dan 100 
procent.
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Hoeveel fts's zijn er werkzaam (in procenten) 200 2005 2006 2007
Klein (< 50 fte's) 77 7 6 60
Middel (50 ­ 200 fte's) 1 1 18 21
Groot ( > 200 fte's) 9 1 19 19
Groepsindeling volgens NUV (in procenten) 2005 2006 2007
Groep Algemene Uitgevers 26 25 2
Groep Educatieve Uitgeverijen 19 21 22
Groep Nederlandse Dagbladpers 10 1 1
Groep Publiekstijdschriften 17 22 19
Groep Uitgevers voor Vak en Wetenschap 8 9 5
Overig 17 8 8
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Grafische trendanalyse
Ook dit jaar maken we weer gebruik 
van trendanalyse, door de resultaten 
van ons onderzoek af te zetten tegen 
de resultaten van de afgelopen jaren. 
We kunnen hierdoor vaststellen of de 
verwachtingen van de afgelopen jaren 
zijn bijgesteld of verhoogd. Ook kunnen 
we vaststellen in hoeverre uitgevers 
hun ambities waarmaken.
Het onderzoek biedt daarmee antwoord 
op de vraag "does the walk match the 
talk?".
Het onderzoek geeft dus niet alleen 
inzicht in de (verwachte) ontwikkelingen 
in de markt maar ook of de uitgever deze 
ontwikkelingen goed voorspelt. Om de 
trendanalyse inzichtelijk te maken, 
werken we in deze publicatie met 
grafische afbeeldingen.
•  De blauwe lijn geeft de werkelijke rea­
lisatie weer. Een stijging of daling van 
deze lijn geeft aan of de Nederlandse 
uitgevers een dienst of product meer 
of minder aanbieden.
 
•  De oranje lijn geeft de ambitie voor de 
komende jaren weer. Een stijging of 
daling van deze lijn geeft aan of de 
Nederlandse uitgevers een dienst of 
product meer of minder verwachten 
aan te bieden. 
Ter illustratie een voorbeeld:
Deze grafiek geeft het antwoord op de 
onderzoeksvraag hoeveel uitgevers tijd­
schriften aanbieden. De grafiek geeft het 
antwoord weer op de vraag "geeft u nu 
tijdschriften uit en geeft u over twee jaar 
tijdschriften uit?". In 200 gaf 6 procent 
van de uitgevers aan dat ze tijdschriften 
uitgaven en zij dachten over twee jaar 
(2006) dat het 69 procent zou zijn.
De blauwe lijn geeft dus weer wat de 
uitgevers hebben gerealiseerd. In 200 
is dit 6 procent en in 2005 is er een 
daling van 7 procent, daarna een stijging 
van 7 procent en daarna weer een daling 
van 7 procent. De voorspelling van de 
uitgevers in de afgelopen jaren volgt 
deze golfbeweging. De roze ambitielijn 
start dus in 2006 op 69 procent. In 2005 
wordt voorspeld dat in 2007 51 procent 
van de uitgevers tijdschriften aanbiedt. 
Deze analyse leert dus: ten eerste of 
een voorspelling van twee jaar terug is 
uitgekomen; ten tweede of de ambitie 
hoger of lager is dan de realisatie; en ten 
derde wat de verwachtingen zijn.
De cijfers in deze publicatie komen uit 
ons onderzoek, tenzij we een andere 
bron noemen. Hier en daar ontstaan 
door de gebruikte rekenmodellen afron­
dingsverschillen. Dit kan ertoe leiden dat 
bepaalde populaties bijvoorbeeld niet 
exact optellen tot 100 procent.
Alle: Realisatie Tijdschriften
Alle: Ambitie Tijdschriften
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“Betrek de hele keten  
in nieuwe concepten”
Interview
Jacques Kuyf, FD Mediagroep
De samenwerking tussen Het Financieele 
Dagblad en BNR Nieuwsradio staat in de 
markt bekend als een schoolvoorbeeld 
van een succesvolle crossmediale 
aanpak. Wat zijn de succesfactoren? 
In gesprek met Jacques Kuyf, CEO FD 
Mediagroep sinds het najaar van 2006.
“We zijn een attribuut in het persoonlijke en zakelijke leven 
van professionals die groei nastreven. En daar liggen op 
meerdere terreinen nog kansen voor groei, mits we blijven 
redeneren vanuit waardecreatie voor de doelgroep. Dat 
kan door de inzet van nieuwe kanalen, of door versterking 
van onze positie in het segment van 25­5 jaar. En wellicht 
ook in de seniorenmarkt.” Jacques Kuyf heeft ambities 
genoeg ten aanzien van de FD Mediagroep. Hij herkent 
zich niet in de typering dat het inspelen op nieuwe kansen 
in verband met de onvoorspelbare technologische 
ontwikkelingen per definitie gepaard gaat met trial­and­
error: “We hebben het plan voor een gratis krant 
bijvoorbeeld afgeblazen omdat we na een uitgebreide 
analyse er niet in geloven. Meer in het algemeen ben ik 
ervan overtuigd dat je de risico’s van nieuwe concepten of 
diensten goed kunt reduceren, door heel goed in de huid 
van de keten – zowel de adverteerder als de informatie­
consument –  te kruipen. We zijn daar heel goed in, ook al 
omdat het domein waarin we opereren heel helder is 
afgebakend. Mijn observatie is dat veel uitgevers te weinig 
in de huid van de lezer of adverteerder kruipen. Vervolgens 
beklagen ze zich over het feit dat de adverteerder zich 
conservatief opstelt ten aanzien van nieuwe multimediale 
concepten.” 
Een uitgever zou zich eens wat meer moeten verdiepen in 
de businesscase van de adverteerder, zoveel wil Kuyf maar 
zeggen. Vanuit een groot glazen paneel in zijn kantoor 
heeft hij uitzicht op een groot deel van de redactie, die 
volgens hem een verbazingwekkende creativiteit aan de 
dag legt. Jong talent wil zich graag in verschillende 
richtingen kunnen ontplooien en de innige samenwerking 
tussen een krant, een radiostation, een internetsite en tal 
van events en debatten biedt hen nadrukkelijk de ruimte 
daarvoor. Kuyf: “We hebben hier een professionele cultuur, 
geen hiërarchische, en dat is een van de belangrijke 
voorwaarden voor de goede crossmediale samenwerking. 
We investeren veel in opleiding, en we hanteren de 
menselijke maat. Door dat alles ontstaat een cultuur 
waarin mensen elkaar weten te vinden en het experiment 
niet schuwen maar omarmen. Een grote meerderheid van 
de mensen die je hier ziet is bezig met pilots, bijvoorbeeld 
op het gebied van mobiele tv. De menselijke maat is dus 
heel belangrijk voor innovatie, maar die is moeilijk vast te 
houden als je boven de 250 medewerkers komt.”
Een niet te onderschatten element is bovendien de 
fantastische locatie. Het hele gebouw in de monumentale 
voormalige Renault­garage bij het Amsterdamse Amstel­
station is getransformeerd in een transparante, lichte 
omgeving die kwaliteit uitademt en ontmoetingen 
stimuleert, niet in het minst door het bruisende restaurant 
dat een favoriete trefplaats is voor iedereen die er enigs­
zins toe doet in de media. “Een briljante zet van mijn 
voorgangers”, aldus Kuyf, die er ook steeds op wijst dat de 
samenwerking zo goed kan gedijen omdat het journa­
listieke domein helder is: “In der Beschränkung zeigt sich 
der Meister. We hebben een zeer selectieve en kwali­
tatieve afnemersgroep, en een afgebakend journalistiek 
domein. Een samenwerking als deze is veel moeilijker als 
je een algemene krant bent met een breed publiek.”
De uitdaging voor de komende jaren? “Goed management 
van de verschillende kanalen, redenerend vanuit waarde. 
Nieuws is een commodity: waar het steeds om gaat is of 
je in staat bent aan het nieuws waarde toe te voegen die 
herkenbaar is voor de informatieconsument. Hoe die 
waardecomponent eruitziet varieert per kanaal. Voor de 
distributie zullen we steeds meer partneren, de content zit 
echter in het hart van ons bedrijf. Daar willen we baas over 
blijven.”
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Conclusies
159 uitgevers namen dit jaar deel aan 
het vierde onderzoek ‘De uitgever aan 
het woord’. Het onderzoek geeft inzicht 
in de activiteiten en toekomstverwach­
tingen van uitgevers. In dit hoofdstuk 
treft u de belangrijkste bevindingen van 
het onderzoek aan. De details zijn in de 
hoofdstukken daarna te lezen.
 
Vernieuwing is 
van alle tijden 
Uitgevers ontlenen hun positie aan het 
feit dat ze op een specifieke manier 
informatie vergaren, selecteren, bewer­
ken en verrijken voor een (specifieke) 
doelgroep. Informatie die in principe 
voor iedereen toegankelijk is, even­
tueel tegen betaling. Deze rol vervul­
len ze al eeuwen. 
Uitgevers passen voortdurend hun 
productportfolio aan, om in te spelen 
op veranderende marktvragen en 
technologische ontwikkelingen. Ook 
dat is van alle tijden: denk aan hoe de 
drukpers, de typemachine en de 
telefoon het uitgeefvak hebben beïn­
vloed. Uitgevers hebben en hadden 
altijd de keuze: inspelen op deze 
ontwikkelingen of het strijdtoneel 
verlaten.
Ook het gegeven dat innovaties in het 
uitgeven verschillen per doelgroep is 
van alle tijden. Een educatieve uitgever 
zet nieuwe onderwijsconcepten om in 
onderwijsmateriaal. Een krantenbedrijf 
speelt met een nieuw katern of thema­
tische magazines in op een behoefte 
van de doelgroep of lokt abonnees 
met verrassende combinatieabonne­
menten. Een professionele uitgever 
speelt in op marktontwikkelingen door 
het lanceren van nieuwe tijdschrifttitels 
en losbladigen rondom de zoveelste 
nieuwe professie. Een tijdschriften­
uitgever voegt nieuwe titels aan het 
arsenaal toe. Een algemene boeken­
uitgever legt zich toe op het ontdekken 
van een bestsellerschrijver en ontwik­
kelt daartoe steeds weer nieuwe 
methoden. Alles overziend is duidelijk: 
innovatie in de uitgeefsector – 
anticiperen op nieuwe behoeftes van 
klantgroepen – is niets nieuws. 
Stroomversnelling
Wel nieuw is de toegenomen diversi­
teit en breedte van het medialand­
schap. Niet alleen het papieren 
product verandert maar ook de verschij­
ningsvorm van het product, de beta­
lingswijze en de toegankelijkheid.  
De mogelijkheden van internet zorgen 
hierbij voor een stroomversnelling.  
De cijfers uit dit onderzoek laten een 
aantal opvallende zaken zien:
1.   Uitgevers blijven hun bestaande 
productportfolio uitbreiden met 
nieuwe producten en diensten. 
   Er wordt nauwelijks afscheid 
genomen van het klassieke aanbod, 
maar wel veel nieuw aanbod 
toegevoegd.
Feit: In 2007 bieden uitgevers gemid­
deld 6,0 verschillende uitgeef­pro­ducten 
o­f­ diensten aan (van bo­eken to­t bedrijf­s­
intranetten). In 2009 is dit gemiddeld 
8,2. De uitgever breidt dus zijn po­rtf­o­lio­ 
gemiddeld met 2,2 nieuwe uitgeef­­
pro­ducten o­f­ diensten uit.
2.  De algemene verwachting is dat 
printuitgaven minder interessant 
worden, maar wel een substantieel 
deel van het uitgeefpakket blijven.
Feit: In 2007 vo­rmen bo­eken en tijd­
schrif­ten 63 pro­cent van de uitgeef­­
o­mzet. In 2009 is dit weliswaar 
gedaald to­t 51 pro­cent maar blijf­t het 
uitgeven van bo­eken en tijdschrif­ten 
veruit de belangrijkste inko­mstenbro­n. 
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3.  Uitgevers behalen hun omzet voor­
namelijk met papieren producten.
Feit: Circa 50 pro­cent van de uitgevers 
geef­t aan o­p dit mo­ment geen 
signif­icante o­nlineo­mzet te hebben.
4.  De verwachtingen ten aanzien van 
het aanbieden van nieuwe online 
producten en diensten met nieuwe 
inkomstenmodellen blijven 
onverminderd hoog.
Feit: 36 pro­cent van de uitgevers wil 
binnen twee jaar o­nlinediensten 
aanbieden vo­lgens het ‘pay­per­
service’­af­rekenmo­del.
5.  Uitgevers spelen gretig in op de 
mogelijkheden die externe zoek­
machines bieden. Ook willen ze de 
komende twee jaar aan de slag met 
eigen zoeksystemen om de infor­
matie (nog) beter te ontsluiten.
Feit: In 2009 verwacht 76 pro­cent van 
de uitgevers een extern zo­eksysteem 
to­e te laten to­t de eigen co­ntent, tegen 
50 pro­cent o­p dit mo­ment. Bo­vendien 
heef­t in 2009 45 pro­cent van de uitge­
vers een intern zo­eksysteem tegeno­ver 
23 pro­cent o­p dit mo­ment.
6.   Om de nieuwe ambities op uitgeef­
gebied te realiseren denkt de uitge­
ver voornamelijk aan overnames en 
het sluiten van strategische allianties. 
Feit: Het aantal uitgevers dat o­vernames 
en strategische allianties o­p de agenda 
heef­t staan neemt de ko­mende jaren 
to­e. In 2009 wil drie o­p de vier uitgevers 
strategisch samenwerken met partners, 
een to­ename van 20 pro­cent ten 
o­pzichte van nu. Vo­o­r o­vernames ligt dat 
percentage o­p 19. 
De uitgever aan het woord  2 
Diepte­interviews
Uit de zeven diepte­interviews die we 
door dit onderzoek uitvoerden met 
uitgevers blijkt dat er geen succes­
recept voor innovatie is. 
Een van de zaken die in de gesprekken 
opvalt, is dat de gedachte van een 
geïntegreerde multimediale aanpak – 
door veel deskundigen de laatste jaren 
geopperd als het model voor de toe­
komst – maar weinig wordt toegepast. 
Integendeel: de gesprekken laten juist 
zien dat verschillende afzetkanalen tot 
op zekere hoogte een eigen autono­
mie krijgen, zowel redactioneel als 
commercieel. Al zijn er ook voorbeel­
den van een geslaagde integrale bena­
dering van kanalen.
 
Verder is ook duidelijk dat succesvol 
innoveren niet zozeer afhangt van 
technologie, maar vooral afhankelijk is 
van het talent, de visie en de vasthou­
dendheid van mensen. Mensen met 
goede ideeën en daadkracht kunnen als 
nieuwkomer in de markt voor ver­
nieuwing zorgen, maar zulke mensen 
blijken ook binnen gevestigde uitgevers 
de uitgeeftradities met succes te kun­
nen veranderen. De mythe dat innovatie 
een zaak is die alleen op zolderkamertjes 
wordt bedacht, is daarmee dan ook 
voorgoed doorgeprikt.   
Ergo
Alles overziend is duidelijk dat uitgevers 
inzetten op een combinatie van 
papieren en digitale producten. De 
printactiviteiten zijn ‘cash cows’ die 
geleidelijk minder lucratief worden 
terwijl de digitale producten langzaam 
lucratief worden. Een van de belang­
rijkste vragen voor een uitgever is 
wanneer het omslagpunt wordt bereikt. 
Uitgevers moeten tijdig een positie 
opbouwen met onlineproducten 
voordat de printpositie is afgebrokkeld. 
De toekomst verschilt per uitgeef­
groep, zo blijkt ook uit de data. Elke 
uitgeefgroep ziet andere mogelijk­
heden om de doelgroep optimaal te 
bedienen. Uitgevers uit verschillende 
marktgroepen zullen qua diensten, 
inkomsten­ en betaalmodellen dan 
ook steeds minder gelijkenis 
vertonen.
Om de ambities te realiseren zal de 
komende twee jaar zich kenmerken 
door overnames en het sluiten van 
strategische allianties, al dan niet met 
het oog op het benutten van cross­
mediale kansen. Deze ontwikkeling is 
reeds in volle gang en zal volgens het 
onderzoek de komende jaren aan 
kracht winnen. 
“We werden in korte tijd hét 
gesprek op het schoolplein” 
Roeland Mackloet is managing director 
van de Telegraaf Tijdschriften Groep (TTG). 
In 200 haalde hij het virtuele Habbo 
Hotel naar Nederland, onder andere 
om te laten zien dat er wel degelijk 
succesvolle onlinemodellen zijn voor 
tijdschriftuitgevers. “We investeren veel 
in een veilige omgeving voor de jongeren, 
en dat is voor ouders ongelooflijk 
belangrijk.”
Interview Roeland Mackloet, Telegraaf tijdschriften Groep 
Interview
2  De uitgever aan het woord
Cijfers geven over de omzet en winst van het Habbo Hotel kan 
Mackloet niet, vanwege eventuele beursgevoelige informatie. 
We moeten het dus doen met de bezoekerscijfers van het 
Habbo Hotel: dagelijks bezoeken 80.000 unieke bezoekers 
deze virtuele ontmoetingsplaats. Mackloet is ook erg tevreden 
over de ontwikkeling van de inkomsten.
Met Habbo – een virtuele ontmoetingsplaats voor jongeren van 
12 tot 20 jaar – bewijst TTG onder meer dat een tijdschriften­
bedrijf online niet per definitie afhankelijk is van alleen maar 
advertentie­inkomsten. Mackloet: “Ooit was er het tijdperk dat 
uitgevers nog debatteerden of er betaald moest worden voor 
onlinecontent. Tegenwoordig wordt die discussie niet eens 
meer gevoerd, en kijkt iedereen alleen maar naar de belofte 
van onlineadvertentie­inkomsten.” Habbo Hotel heeft een 
ander model. Rondlopen, eten, dansen, vrienden ontmoeten 
en dergelijke is in het virtuele hotel gratis, maar voor extra 
zaken moeten deelnemers (Habbo’s) betalingen doen. Met 
micropayments per sms of via een ander betaalkanaal kunnen 
ze dan bijvoorbeeld wat meubels – in Habbo­jargon meubi's – 
aanschaffen voor hun virtuele kamer of zich het recht verschaf­
fen om een duik van de hoge duikplank te nemen. 
Het Habbo Hotel is ontwikkeld door het Finse bedrijf Sulake 
dat het hotel inmiddels actief heeft in een kleine twintig 
landen. TTG verkreeg de rechten voor Nederland in 200. 
Mackloet: “We waren op dat moment intern bezig om busi­
nessmodellen voor tijdschriften op internet te ontwikkelen. Een 
van de dingen waar we mee bezig waren was het ontwikkelen 
van multiplayergames. Toen zagen we het succes van Habbo in 
Finland en hadden we het binnen een week contractueel rond.” 
Mackloet zag dat de Finnen vooral promotiedeals afsloten met 
andere onlinepartijen, en nauwelijks met gevestigde (print)mer­
ken. Hij meende dat zijn titels Hitkrant en Cosmo Girl in één 
klap konden zorgen voor een grote kritische massa, nam de 
gecalculeerde gok en bleek zijn gelijk te krijgen. “We werden in 
korte tijd hét gesprek op het schoolplein. Het succes schuilt in 
het visualiseren van de chat, dat is ongelooflijk belangrijk voor 
die doelgroep. En een andere factor is veiligheid: wij bieden 
ouders – die vaak angst hebben over wat hun kinderen doen 
op het net – een veilige omgeving.”
Een van de effecten van het Habbo Hotel was volgens 
Mackloet dat TTG een leercurve doormaakte op het gebied van 
innovatie: “In eerste instantie dachten sommigen dat het alleen 
maar een leuk speeltje was. Later ging iedereen zien dat er 
serieus iets aan de hand was.” Daarmee pretendeert Mackloet 
overigens niet dat het innovatief vermogen van TTG nu 'af' is: 
“Innovatie blijf lastig, om meerdere redenen. Zo worden er op 
dit moment op honderden zolderkamers in heel Nederland fan­
tastische dingen bedacht. Maar we weten niet waar die zolder­
kamers zijn, wie daar zitten en welke van die honderd ideeën 
de juiste snaar gaan raken.” 
Niettemin meent Mackloet dat ‘zijn’ bedrijf een uitstekend 
gevoel heeft voor wat er in de markt speelt. Hij is dan ook trots 
op de laatste innovatie: het tijdschrift Vrouw dat gratis wordt 
gedistribueerd met De Telegraaf: “In meerdere opzichten een 
unieke titel, waarmee we adverteerders een fantastisch bereik 
bieden. Over het algemeen voelen mensen binnen dit bedrijf 
de markt dan ook perfect aan. Waar het vervolgens op aan 
komt is om snel in te spelen op die ontwikkelingen. Voor 
online­initiatieven heb je dan mensen in huis nodig die de 
verbinding kunnen maken tussen marketing en de techniek. 
Die mensen hebben we nu nog te weinig.” 
De juiste mensen zijn een belangrijke succesfactor voor 
innovatie, ook in het geval van Habbo: “De trekker van Habbo 
kende de organisatie goed en wist daardoor de juiste relaties 
te leggen. In die zin is de samenwerking tussen Habbo en de 
tijdschriften dus organisch gegroeid. Ook dat is belangrijk bij 
innovatie. We denken vaak in setjes mensen: het moet een 
beetje broeien.”
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Trends en ontwikkelingen in uitgeefland
Ambivalentie overheerst in 
de uitgeeftrends
Wat zijn de belangrijkste trends en ont­
wikkelingen in het uitgeeflandschap? De 
onderzoeksdata kunnen op verschillende 
manieren worden geïnterpreteerd om 
het antwoord op deze centrale vraag te 
verkrijgen. Een van de open vragen die 
we uitgevers hebben gesteld is van wel­
ke ontwikkeling ze de komende jaren 
het meest verwachten. Dat leidt voor 
alle uitgevers samen – 159 in getal –  tot 
de volgende top vijf: 
1.  Printing on Demand
2. Crossmedia
. Personalisatie
. Digitalisering
5. Maatwerk
Printing on Demand is dus – afgaande op 
deze antwoorden – de belangrijkste uit­
geeftrend voor de komende twee jaar. Er 
is echter iets opmerkelijks aan de hand. 
Uitgevers zien voor zichzelf namelijk niet 
zo veel toepassingsmogelijkheden voor 
Printing on Demand. Uit de cijfers in dit 
onderzoek blijkt namelijk dat de toepas­
sing van Printing on Demand de afgelo­
pen vier jaar niet toeneemt. Jaar in jaar 
uit spreken uitgevers de ambitie uit dat 
ze deze technologie meer gaan toepas­
sen, maar de realisatie blijft keer op keer 
achter. 
Bestaat er wel een eenduidig beeld ten 
aanzien van de trends die het niet gaan 
halen? De top vijf van antwoorden op die 
vraag ziet er als volgt uit: 
1.  E­books
2.  Podcasting
.  Cd­rom
.  Gratis krant
5.  Losbladigen
Ook hier blijkt echter dat uitgevers een 
ambivalent – of verdeeld – volk zijn. Uit 
de cijfers over het verwachte aanbod van 
e­books valt namelijk af te leiden dat 
uitgevers de toepassing van e­books een 
flinke groei toedichten. 
De stijgende lijn in de grafiek spreekt 
wat dat betreft boekdelen. Er is nu al 
sprake van een lichte groei in het 
aantal uitgevers dat e­books uitgeeft 
en de verwachting is dat ruim een 
derde van hen in 2009 e­books zal 
uitgeven. Het was opvallend dat op de 
CeBIT­beurs van 2007 veel nieuwe 
technologie was te zien, maar geen 
enkele e­paper en slechts een enkele 
tablet­pc. Toch bericht FEM Business 
eind maart dat PCM heeft besloten 
om de krant op e­paper uit te brengen 
in samenwerking met iRex 
Technologies, een voormalige dochter 
van Philips.
Alle: Realisatie Printing on Demand
Alle: Ambitie Printing on Demand
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De Amerikaanse auteur Mark Twain zei 
het al eens: “Voorspellen is lastig, zeker 
als het over de toekomst gaat.” Dat 
blijkt andermaal in dit onderzoek.
Aanbod 
Online heeft de toekomst 
De productportfolio van uitgevers zal de 
komende twee jaar steeds meer online 
producten bevatten. Het resultaat op de 
vraag "wat biedt u nu en over twee jaar?" 
laat daarover geen onduidelijkheid 
bestaan.
Een kwart van de Nederlandse uitgevers 
wil de komende twee jaar starten met 
podcasting. Ook ten aanzien van  
e­books, Printing on Demand, gepersona­
liseerde informatie, informatie via 
mobiele telefonie of weblogs wordt een 
flinke groeiambitie uitgesproken.
Top 10 van stijgers 2007-2009 (in procenten) 2007 2009 Verschil
1 Podcasting 8 2 2 
2 E­books 1 5 22 
 Printing on Demand 27 8 21 
 Gepersonaliseerde informatie 2  20 
5  Informatie aangeboden via mobiele telefonie 9 0 21 
6 Weblogs 18 8 20 
7 Informatie aangeboden via pda 9 28 19 
8 Databases met informatie 1 56 15 
9 Rss­feeds 21  1 
10 Gesproken boeken/audioboeken 1 25 11
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Top 10 van dalers 2007 - 2009 (in procenten) 2007 2009 Verschil
1 Cd­rom 50 26 ­2 
2 Losbladigen 1 6 ­8 
 Boeken 72 68 ­ 
 Tijdschriften 57 5 ­ 
5  Nieuwsbladen 1 11 ­ 
Top 10 in 2009 (in procenten) 2007 2009 Verschil
1 Boeken 72 68 ­ 
2 Databases met informatie 1 56 15 
 Tijdschriften 57 5 ­ 
 Events/bijeenkomsten 8 8 10 
5 Printing on Demand 27 8 21 
6 Portals 6 7 11 
7 Gepersonaliseerde informatie 2  20 
8 E­zines  1 8 
9 Trainingen/cursussen 0 8 8
10 Weblogs 18 8 20
De uitgevers zullen afscheid nemen van 
meer traditionele producten: 
Een op de vier uitgevers stopt binnen 
twee jaar met het uitgeven van cd­roms. 
Daarnaast neemt een aantal uitgevers 
afscheid van de folioproducten.
Wat betekenen deze veranderingen 
voor het medialandschap in 2009? 
Kijken we naar de diensten en produc­
ten die populair blijven voor uitgevers, 
dan kunnen we een top tien van uitgeef­
producten opstellen:
De verschuiving naar onlineproducten 
is duidelijk, maar betekent niet nood­
zakelijkerwijs dat uitgevers massaal 
afscheid nemen van printuitgaven. Ze 
zetten hun kaarten vooral in op meer 
verschillende producten, waaronder 
ook nog steeds folioproducten zoals 
boeken.
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Inkomsten
Inkomsten uit digitale producten
Het onderzoek biedt een beeld van de 
huidige omzetverdeling over de verschil­
lende producten en de verwachte 
verschuiving daarin voor de komende 
twee jaar. Wij hebben de uitgevers 
gevraagd naar hun omzetverdeling nu 
en over twee jaar. Op dit moment 
wordt 80 procent van de omzet bij de 
uitgevers door zeven producten gegene­
reerd. Boeken en tijdschriften – de tradi­
tionele folioproducten – nemen samen 
alleen al bijna tweederde van de omzet 
voor hun rekening. 
In 2009 zal dat beeld naar verwachting 
niet veel anders zijn. Alleen zijn er dan 
meer producten onderdeel van die 80 
procent omzet.
Producten en diensten die 80% van de totale omzet in 2009 uitmaken 
(in procenten van totale omzet)1
1 Boeken 1
2 Tijdschriften 18 
 Databases met informatie 6 
 Portals 5 
5 Overige  
6 Events/bijeenkomsten  
7 Printing on Demand  
8 Gepersonaliseerde (gesegmenteerde) informatie  
9 Adviesdienstverlening 2 
10 Nieuwsbladen 2 
11 Trainingen/cursussen 2 
12 E­books 2 
1 E­zines 2 
1 Dvd 2 
15 Open Content 2 
1  het totaalpercentage komt boven de 80 procent uit omdat er meerdere diensten zijn die 2 procent 
omzet vertegenwoordigen. Een keuze maken zou arbitrair zijn.
Producten en diensten die 80% van de totale omzet in 2007 uitmaken 
(in procenten van totale omzet)
1 Boeken 8
2 Tijdschriften 25
 Overige 5 
 Nieuwsbladen  
5 Portals 
6 Events/bijeenkomsten 
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Versnippering van inkomsten
Wat betekenen deze verschuivingen 
voor de financiële karakteristieken van 
de markt? Op basis van de cijfers zijn 
geen exacte conclusies mogelijk, maar 
wel schattingen. Aan de hand van diver­
se rapportages en analyses van de 
Nederlandse uitgeefmarkt nemen wij 
als uitgangspunt van zo’n generieke 
berekening dat de totale uitgeefmarkt 
in Nederland vijf miljard is en dat de 
markt in 2008 en 2009 groeit noch 
krimpt. Dit is mogelijkerwijs geen 
realistische aanname, maar wel de 
meest zuivere methode om (globale) 
uitspraken te doen over omzetontwik­
kelingen. Een ‘eigen’ voorspelling 
miskent immers de letterlijke aanpak 
van dit onderzoek, waarin de uitgevers 
zelf aan het woord zijn. 
Een daling van het aandeel boeken 
met zeven procent betekent in dat 
geval een krimp van € 50 miljoen. 
Als we een dergelijke berekening ook 
uitvoeren voor andere producten 
ontstaat het volgende beeld in de 
omzetgroei c.q. ­daling in de verschil­
lende productcategorieën in de 
komende twee jaar.
Tegenover de relatief grote omzet­
daling van boeken en tijdschriften 
staan dan niet een paar grote stijgers, 
maar een groot aantal kleine stijgers. 
Dit blijkt bijvoorbeeld als we de omzet­
mutaties van de top vijf dalers en top 
vijf stijgers in een grafiek zetten. Het 
omzetverschil van de top vijf stijgers 
vertegenwoordigt circa de helft van 
het omzetverschil van de top vijf 
dalers. Uiteraard is dit een zeer grove 
berekening, maar het geeft niettemin 
een aardige indicatie dat de huidige 
paar grote melkkoeien (print) zullen 
worden vervangen door een ‘wei met 
kalfjes met potentieel’. 
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Veel uitgevers zijn dus qua omzet nog 
afhankelijk van hun folioproducten.  
Dat blijkt ook uit het gegeven dat 
61 procent van de uitgevers minder 
dan € 750.000 onlineomzet heeft, en 
27 procent van de uitgevers meer dan 
dat. Als we daarbij in aanmerking 
nemen dat 8 procent van deze 
27 procent wordt gegenereerd door 
uitgevers met meer dan € 6 miljoen 
omzet in totaal, is duidelijk dat slechts 
een beperkt aantal uitgevers daad­
werkelijk een digitale melkkoe in huis 
heeft.
Prijsstellingen voor folioproducten: 
combinaties met abonnementen in 
opmars  
Qua prijsstellingen voor folioproducten 
laten de uitgevers een stabiel beeld 
zien, op één onderdeel na. Veel 
uitgevers zullen de komende twee jaar 
combinatieabonnementen in gaan 
voeren (een op de vijf uitgevers). 
Prijsstellingen voor onlineproducten
We stelden eerder vast dat het aantal 
onlineproducten in de productportfolio 
van menig uitgever zal toenemen. Deze 
toename is waarneembaar in de 
verschillende betaalmodellen die de 
uitgevers de komende twee jaar willen 
gaan invoeren. Met name de ‘pay­per­x’ 
modellen doen hun intrede. De ‘x’ staat 
daarbij voor download, service, view, 
click of lead.
Totale omzet (in 
procenten)
Minder dan 
€ 750.000 
euro online­
omzet
Tussen 
€ 750.000 en 
€ 6.000.000 
euro online­ 
omzet
Meer dan 
€ 6.000.000 
online­omzet
Geen 
antwoord
1 < € 0,75 miljoen 17 0 0 
2 € 0,75 ­ 1,5 miljoen 6 0 0 0
 € 1,5 ­ 2,25 miljoen  1 0 1
 € 2,25 ­  miljoen 5 2 0 0
5 €  ­ ,75 miljoen  0 0 0
6 € ,75 ­ ,5 miljoen  0 0 0
7 € ,5 ­ 5,25 miljoen  0 0 0
8 € 5,25 ­ 6 miljoen 0 0 0 0
9 > € 6 miljoen 17 16 8 
10 Geen antwoord 2 0 0 
Totaal 61 19 8 12
Prijsstellingen voor folioproducten (gesorteerd op 
2009 in procenten)
Heden Tot 2009 Verschil
1 Abonnementsgebonden per product 71 69 ­2
2 Losse verkoop 6 61 ­
 Abonnementsgebonden in combinatie 0 57 17
 Advertenties 57 56 ­1
5 Gesponsorde uitgaven (door bedrijf of auteur) 7 52 5
Betaalmodel voor internetproducten (gesorteerd op 
2009 in procenten)
Heden Tot 2009 Verschil
1 Abonnementen/lidmaatschap 52 6 12
2 Pay­per­download 16 56 0
 Pay­per­service 1 50 6
 Advertenties  50 6
5 Banners 8 8 0
6 Pay­per­view 15 7 22
7 Pay­per­click 1 6 2
8 Pay­per­lead 8 28 20
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Strategie en organisatie
Autonome groei hoog op  
strategische bestuursagenda
Ook dit jaar hebben we gekeken naar de 
strategische agenda van uitgevers. In 
2009 staan de volgende vijf onderwer­
pen dominant op menig bestuursagenda:
1.   Autonome groei door product­
ontwikkeling (88 procent)
2.   Samenwerken in (strategische) 
allianties (75 procent)
.   Autonoom groeien door toename 
afnemers (7 procent)
.   Autonoom door prijsstijgingen 
(58 procent)
5.  Overnames (50 procent)
Het eerste onderwerp, autonome groei 
door productontwikkeling, is noodzake­
lijk gelet op de verwachte omzetverschui­
 vingen zoals eerder beschreven in dit 
hoofdstuk. Veel uitgevers zullen gaan 
investeren in uitbreiding van hun produc­
tenportfolio, waarbij digitalisering van 
diensten en producten centraal staat.
De strategische agenda verandert 
daarmee, zo blijkt uit de top drie van 
stijgers:
1.   Samenwerking in (strategische) 
allianties (20 procent)
2.  Overnames (19 procent)
.  Shared Services (7 procent)
Deze lijst laat zien dat uitgevers ver­
wachten dat ze andere partijen nodig 
hebben om de toekomstige ontwik­
kelingen het hoofd te bieden.
Technologie
Zoeksysteem als vriend
Zoektechnologie mocht zich de afgelo­
pen jaren verheugen in veel interesse. 
De kern van de discussie was of zoek­
machines als Google vijand of vriend 
zijn van uitgevers. Veel uitgevers kiezen 
voor het laatste: de helft van de uitge­
vers laat op dit moment zijn content 
(deels) extern ontsluiten door een zoek­
machine. Over twee jaar zal dit cijfer 
liggen op 75 procent. 
Tegelijkertijd bouwen de meeste uitge­
verijen ook aan eigen zoeksystemen. 
Op dit moment is dat 2 procent en dit 
zal stijgen met 22 procent binnen twee 
jaar. Dat past in het beeld van de wens 
om gepersonaliseerde en gesegmen­
teerde content aan te bieden.
Trendanalyse
Zoals aangekondigd is het nu voor 
verschillende producten en diensten 
mogelijk om een trendanalyse te 
verrichten over meerdere jaren. We 
kijken eerst naar de stijgers, dalers en 
beste voorspellingen van de afgelopen 
jaren.
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Top drie van uitgeefstijgers
De grootste stijgers vanaf de eerste 
meting tot en met 2009 zijn:
1.  Streaming video
2.  E­books
.  Gesproken boeken en audioboeken
De opkomst van breedband wakkert de 
interesse voor streaming video aan. Het 
onderwerp streaming video wordt sinds 
2005 door ons onderzocht. Nu biedt een 
op de vier uitgevers dit aan, een stijging 
van 16 procent ten opzichte van twee 
jaar geleden. De ambitie ligt met 
7 procent nog hoog.
E­books is een complex onderdeel, wat 
blijkens de onderzoeksdata moeilijk is te 
voorspellen. Uitgevers laten keer op keer 
een grote ambitie zien, maar voeren 
slechts stapsgewijs de technologie in. 
De ambitie werd de afgelopen drie jaren 
steeds hoger, de realisatie ook maar op 
een voorzichtige wijze. Opmerkelijk is 
dat de voorspelling van 2005 (een verdub­
 beling van het aantal uitgevers dat  
e­books uitgaf binnen twee jaar) vrijwel 
geheel daadwerkelijk is gerealiseerd.
Bijna een kwart van de uitgevers ver­
wacht binnen twee jaar het gesproken 
boek aan te bieden. In 2005 lag dit nog 
op vier procent, en er is dus sprake van 
een flinke toename. Ook op dit punt blijft 
de ambitie hoog.
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Top drie van uitgeefdalers
De grootste dalers in het aantal 
uitgevers dat bepaalde producten of 
diensten niet meer gaat aanbieden 
vanaf de eerste meting tot en met 
2009 zijn:
1.  Losbladigen
2.  Nieuwsbrieven
.  Cd­rom
Het aantal uitgevers dat losbladigen 
aanbiedt blijft dalen. In 2009 zal naar 
verwachting zes procent van de uit­
gevers deze nog aanbieden. 
Ook het aantal uitgevers dat nieuws­
brieven uitgeeft daalt de afgelopen jaren 
gestaag. In 200 lag dit op 28 procent, 
in 2009 zal dit naar verwachting zijn 
teruggelopen tot 11 procent.
Het aanbod van cd­rom biedt de afgelo­
pen jaren een constant beeld, maar veel 
uitgeverijen zijn voornemens hier mee te 
stoppen. In 2009 zal naar verwachting 
nog 26 procent van de Nederlandse 
uitgevers cd­roms aanbieden, bijna 
2 procent minder dan op dit moment.
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Top drie van beste 
uitgeefvoorspellingen
Sommige trends blijken door uitgevers 
goed te worden voorspeld. Op andere 
punten zitten ze er elk jaar helemaal 
naast. Uit de onderzoeken van de 
afgelopen jaren is ook een top drie te 
genereren van de trends die het beste 
werden voorspeld. Dat zijn de volgende:
 
1.  Portals
2.  Databases met informatie
.  Tijdschriften
Zoals bovenstaande grafiek laat zien, 
hebben uitgevers de ontwikkelingen in 
het aanbod van portals vrijwel exact 
voorspeld. De voorspelde stijging van 
200 dat binnen twee jaar het aantal 
uitgevers dat portals aanbiedt met 
21 procent zou stijgen is daadwerkelijk 
uitgekomen. Ook de voorspelling van 
2005 kwam vrijwel geheel uit. 
 
Ook de trend rondom databases met 
informatie werd door uitgevers goed 
voorzien. De grote stijging van 
27 procent in 200 tot 1 procent in 
2007 werd in 200 en 2005 al door hen 
voorspeld. 
De min of meer constante lijn van 
tijdschriften is de afgelopen jaar ook zo 
voorspeld. Het aanbod blijft schom­
melen rond de 60 procent. 
Alle: Realisatie Portals 
Alle: Ambitie Portals
0%
2004 2005 2006
van 2004 van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
Alle: Realisatie Databases met informatie 
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Top drie van slechtste 
uitgeefvoorspellingen
Bij menig product blijkt de praktijk 
anders te zijn dan de voorspellingen. 
Ambities blijken vaak te hoog 
gegrepen. Dat geldt vooral voor de 
volgende drie producten:
1.   Gepersonaliseerde informatie
2.   Printing on Demand
.   Bedrijfsintranetten
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Top drie van beste 
technologische 
voorspellingen 
Op het gebied van technologie hebben 
uitgevers de volgende trends het beste 
voorspeld:
1.   ERP­systeem voor het productie­
proces
2.   WFM­systeem voor het productie­
proces
.   Electronic Data Interchange (EDI) 
voor de transfer van business 
gerelateerde data tussen computer 
applicaties (onder andere internet)
De andere technologieën, namelijk 
CRM, ERP en CMS vertonen ook een 
vrij constante lijn. 
Door het jaarlijks herhalen van het 
onderzoek kunnen we trends, ambities 
en uitgeefontwikkelingen weergeven. 
De trends die het dit jaar niet halen, 
kunnen volgend jaar doorbreken. De 
analyses bieden daardoor een steeds 
beter venster op de markt en de 
verwachtingen. 
Alle: Realisatie ERP
Alle: Ambitie ERP
0%
2004 2005 2006
van 2004 van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
Alle: Realisatie WFM (productie)
Alle: Ambitie WFM (productie)
0%
2004 2005 2006
van 2004 van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
Alle: Realisatie EDI
Alle: Ambitie EDI
0%
2004 2005 2006
van 2004 van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
Uitgever Eric Ariëns is bij Sanoma 
verantwoordelijk voor de segmenten 
sport en automotive. Een van zijn 
tijdschriften – Autoweek – ontwikkelde 
een jaar of tien geleden online­ 
initiatieven en nam daarmee op internet 
een concurrentievoorsprong die tot de 
dag van vandaag nog bestaat. 
Interview
Eric Ariëns, Sanoma
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“Uiteindelijk gaan we 
over op lead generation” 
Zonder geluk vaart niemand wel, zo geldt ook in het geval 
van de opstart van de internetactiviteiten van Autoweek. 
Een van de redacteuren van dit tijdschrift hield namelijk als 
‘hobby’ al jaren een database bij met gegevens van auto’s. 
Toen een groepje enthousiastelingen op de redactie met de 
internetactiviteiten begon, kwam deze carbase – met 8.000 
auto’s sinds 198 – uiteraard zeer goed van pas. 
Het enthousiasme van de medewerkers is volgens 
Ariëns nog steeds een van de belangrijkste factoren om 
vernieuwingen met succes door te voeren. “We hadden 
een stevige uitgangspositie in een ‘special interest’­markt, 
en dat was een goede basis. Maar uiteindelijk draait het 
om de vraag of de mensen enthousiast zijn en voortdurend 
om zich heen kijken hoe dingen anders kunnen. Bij de start 
van de internetactiviteiten zag het management er in eerste 
instantie niet veel in, maar werd het een beetje gedoogd.”
Inmiddels is duidelijk dat de site een doorslaand succes is, 
ook financieel. Een van de dingen waarin Autoweek verder is 
dan andere uitgevers is volgens Ariëns het feit dat de inter­
netredactie en de tijdschriftredactie naadloos samenwerken: 
“Doordat de internetactiviteiten organisch zijn ontstaan, 
hebben we eigenlijk nooit het probleem gehad dat er geen 
goede samenwerking was.”
Ariëns volgt voor de internetactiviteiten de strategie van 
trial­and­error: “De initiële investering om nieuwe dingen 
te proberen is vaak erg klein en je weet vrijwel direct of 
iets werkt. Daarna volgen de grotere investeringen in 
gebieden met bewezen succes. Een voorbeeld daarvan is 
dat we nu ook filmpjes voor de site maken. Dat begon met 
enige aarzeling, maar inmiddels wil iedereen die camera 
voortdurend meenemen en produceren we meer dan 00 
filmpjes per jaar van hoge kwaliteit.” Met die trial­and­
erroraanpak moet het team voortdurend scherp blijven letten 
op ontwikkelingen om zich heen, om te zien of er geen 
aanval uit onverwachte hoek komt. Ariëns: “We hebben 
met onze internetsite duidelijk een plek geclaimd die je niet 
zomaar kunt kopiëren. We hebben ongeveer 1, miljoen 
unieke bezoekers per maand en tot nu toe verdubbelt het 
bezoek elk jaar. Maar om die positie vast te houden moet 
je scherp blijven en nieuwe dingen de ruimte geven. Dat 
geeft wel eens een onrustig gevoel, met name omdat je 
ook je bestaande activiteiten niet mag veronachtzamen. Je 
moet met nieuwe dingen durven kannibaliseren op je eigen 
activiteiten, anders doet een ander het wel voor je. Een 
startup hoeft die afweging niet te maken.”
Een van de activiteiten waarmee Autoweek zijn positie nu 
verder versterkt is user­generated content: “Op onze site heb­
ben we inmiddels al twaalfduizend reviews van onze lezers 
over dealers en auto’s. Uiteraard moeten we er wel goed op 
blijven toezien dat die meningen niet worden vervuild door de 
dealers zelf, maar daar zijn allerlei technieken voor.”
De website is inmiddels goed voor ongeveer een kwart 
van de totale inkomsten van Autoweek en kan zich volgens 
Ariëns meten aan de exploitatie van een goed maandblad. 
Over twee jaar verwacht hij dat de omzetverhouding print­
online rond de fifty­fifty zal liggen. Het inkomstenmodel 
kon de komende tien jaar wel eens op zijn kop gaan. Ariëns 
gelooft dat dit model zich uiteindelijk zal ontwikkelen naar 
lead generation, een model waarin een autofabrikant of 
dealer betaalt voor elke lead die via de site van Autoweek 
wordt aangebracht: “In de financiële wereld is dat model 
al heel sterk ontwikkeld. Ik geloof dat het ook de toekomst 
is voor onze sector. De sector is daar nu nog niet aan toe. 
Daar speelt ook een gevoelscomponent mee: men wil niet 
afhankelijk zijn van een automagazine. Maar ik merk dat 
steeds meer bedrijven beseffen dat zo’n lead weliswaar duur 
is, maar goedkoper dan een testrit.”
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Innovatie in uitgeefland
Inspelen op veranderende 
informatieconsumptie 
Verandering is een constante. Die wet­
matigheid geldt zeker ten aanzien van 
het medialandschap: de crossmediale 
ontwikkelingen kennen een grote 
dynamiek en de informatieconsumptie 
van mensen verandert voortdurend. 
Ondernemingen binnen en buiten de 
uitgeefwereld spelen daarop in of 
creëren nieuwe mogelijkheden. 
Bekende voorbeelden die een stempel 
drukken op het medialandschap zijn 
YouTube, Hyves, Google en Second Life. 
De verandering in informatieconsumptie 
speelt zowel in de privésituatie als in het 
professioneel gebruik. Uitgevers uit alle 
uitgeefgroepen staan dan ook voor de 
taak om hun aanbod en dienstverlening 
optimaal te laten aansluiten op de 
verandering in informatieconsumptie. 
Dat is niet nieuw en gebeurt al jaren. 
Dit onderzoek laat zien hoe uitgevers 
bezig zijn met een aanpassing van hun 
producten­ en dienstenportfolio om te 
anticiperen op de veranderingen in infor­
matieconsumptie. Het tempo waarin 
deze innovatie zich voltrekt verschilt per 
uitgever, evenals de mate van succes. 
Wat maakt innovaties succesvol? En 
waarom is de ene uitgever wel succes­
vol op dit gebied en de andere niet? 
Deze vragen stellen we in het onderzoek 
van dit jaar centraal als extra thema. 
We doen dit op twee manieren. 
Ten eerste zijn uitgevers aan het 
woord door middel van een onderzoek. 
We hebben diverse vragen gesteld 
over innovatie, waaronder hun succes­ 
en faalfactoren ten aanzien van innova­
tie. In dit hoofdstuk geven wij de 
resultaten hiervan weer.
Daarnaast is een aantal uitgevers daad­
werkelijk aan het woord geweest. We 
hebben zeven interviews uitgevoerd 
met mensen die met succes een 
innovatief plan hebben ontwikkeld en/
of doorgevoerd. Deze interviews leest 
u door het boek heen en bieden een 
interessant kijkje in hun keuken. 
Achtereenvolgens gaat het daarbij om:
•  FD Mediagroep: een daadwerkelijk 
geïntegreerde benadering waarin 
verschillende media naadloos 
samenwerken;
•  Habbo Hotel: het experimenteren met 
een concept voor onlinebusiness dat 
waarde creëert binnen een 
tijdschriftenuitgeverij; 
•  Autoweek: een voorbeeld van een 
succesvol online­initiatief met een 
sterke focus op het behouden van de 
voorsprong in de markt;
•  i: geeft inzicht in hoe een investe­
ringsmaatschappij aankijkt tegen de 
innovatie van haar portfoliobedrijf VNU 
Media;
•  Lulu.com: een uitgeefconcept dat in 
veel opzichten een omkering van het 
klassieke uitgeefmodel is;
•  Reed Elsevier: een succesvol voor­
beeld van de inzet van nieuwe media 
in de professionele informatie voor de 
reisbranche;
•  Gijrath Media Groep: een crossmedia­
le benadering van een doelgroep die 
gaat voor luxe.
Wat is innovatie?
Het doel van innovatie is duurzame waar­
decreatie, en daarmee succesvol uitge­
ven op lange termijn. Weinigen zullen dat 
tegenspreken. Maar die ware woorden 
zijn zo gemakkelijk op papier gezet, en zo 
weerbarstig te implementeren in de 
praktijk. Al was het maar omdat innovatie 
een abstract begrip is. Innovaties kunnen 
voortkomen uit techniek, maar ook uit 
management of marketing. De impact 
van een krantenuitgever die overstapt op 
tabloidformaat kan immers even groot 
zijn als de die van de introductie van een 
nieuw product. 
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Vast staat dan ook dat innovatie iets 
anders is dan het proces van uitvinden. 
Een ontdekking die nooit de laborato­
riumfase ontstijgt, blijft een uitvinding. 
Pas als een ontdekking in productie 
genomen wordt en waarde voor de 
onderneming toevoegt, ook als dat in 
de vorm van kostenbesparingen is, 
gaat het om innovatie. Innovatie kan 
dan ook niet los gezien worden van 
marketing: zonder succesvolle 
marketing bestaat er simpelweg geen 
innovatie.
Leerzame voorbeelden 
Om grip te krijgen op de essentie van 
innovatie is het inspirerend om voor­
beelden van buiten de uitgeefwereld 
nader te analyseren. Deze voorbeelden 
bieden lessen voor innovatie in de 
uitgeefwereld.
De eerste zijstap daartoe is de ontwik­
keling van de Fosbury­sprong bij het 
hoogspringen. Tijdens de Olympische 
Spelen van 1968 introduceerde 
Richard ‘Dick’ Fosbury een geheel 
nieuwe manier van hoogspringen. De 
sprong heet nog steeds de ‘Fosbury 
Flop’. Voor die tijd werd bij het 
hoogspringen eerst een been over de 
lat geslingerd. Daarna volgde zijdelings 
het lichaam. Fosbury sprong achter­
over, met eerst zijn hoofd en daarna 
zijn gekromde rug en benen. Op die 
manier haalde hij een hoogte van 2,2 
meter, die goed was voor een gouden 
medaille.
Journalisten waren uiteraard nieuws­
gierig naar hoe Fosbury tot deze 
revolutionaire techniek was gekomen. 
Een van hen vroeg ook of zijn coach 
het hem niet had verboden. Het 
antwoord: “Of course they tried. The 
jump coach Bernie Wagner insisted 
that I should learn the ‘Straddle’ style. 
But in doing so, he made a 
compromise: he allowed me until I 
jump better classically in training than 
using the ‘flop’ to utilize my technique 
in competitions.”
Fosbury kreeg dus pas toestemming 
om anders te springen als hij zich 
verbeterde in de klassieke techniek.  
Dit patroon is ook bij innovatie in de 
Richard ‘Dick‘ Fo­sbury
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uitgeefwereld herkenbaar: innovatie 
‘mag’ op het moment dat je je hebt 
bewezen in het ‘klassieke’ uitgeven.
Een tweede voorbeeld ligt dichter bij 
huis: De klapschaats, een vinding van 
Gerrit Jan van Ingen Schenau van de 
Vrije Universiteit van Amsterdam. Hij 
kwam tot de vinding in 198, al zijn er 
ook ontwerpen voor de klapschaats 
bekend van rond 1900. Meer dan tien 
jaar later kwam er pas interesse van 
topschaatsers voor de techniek, die tot 
die tijd vooral object van spot was. De 
doorbraak kwam toen Tonny de Jong 
als trendsetter op klapschaatsen suc­
cessen boekte. De (buitenlandse) con­
currentie volgde toen snel, en al bij de 
Olympische Winterspelen van 1998 in 
Nagano reed iedere schaatser op klap­
schaatsen, met een ware regen aan 
wereldrecords tot gevolg. De analogie 
met de Fosbury­sprong is dat de klap­
schaats een compleet andere techniek 
vereist, die niet voor iedereen een­
voudig onder de knie te krijgen bleek. 
Een andere analogie is dat je blijkbaar 
eerst overtuigend bewijs moet leveren 
dat de techniek werkt, voordat mensen 
erin geloven. Het commentaar van 
bewegingswetenschapper Geert 
Savelsbergh spreekt boekdelen: “Pas 
toen die kleine Tonny de Jong ineens 
stukken sneller reed dan Gunda 
Niemann, werd de klapschaats een hit. 
Zo’n overdonderende gebeurtenis is 
blijkbaar nodig om de ogen te openen.”
Wat valt hieruit te leren voor de 
uitgeefwereld? Tonny de Jong 
bekwaamde zich in het gebruik van de 
klapschaats omdat ze zelf in een dal 
zat. Kennelijk werd er pijn gevoeld en 
leek de top ver weg. De pijn leidde tot 
innovatie. Innovatie werd gezocht en 
toegepast toen er ‘pijn’ geleden werd. 
De toppers van dat moment hadden 
geen behoefte aan innovatie in de 
vorm van de klapschaats omdat ze al 
aan de top stonden. En nieuwkomers 
op schaatsgebied evenmin: zij wilden 
de ‘traditionele’ lijn naar de top volgen. 
Ook veel uitgevers ervaren momenteel 
‘pijn’: hun segmenten staan onder 
druk en nieuwe technologie knabbelt 
aan hun businessmodel. Dit leidt tot 
een sterke drang tot innovatie. 
To­nny de Jo­ng
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Tegelijkertijd toont het voorbeeld van 
de klapschaats aan dat innovaties die 
zich nog niet hebben bewezen niet snel 
worden gevolgd. De klapschaats 
bestond immers al tien jaar. Pas als 
innovatie bewezen succes oplevert, 
ontstaat de interesse. Dit patroon is 
ook herkenbaar in de uitgeefwereld. 
Wikipedia (user­generated content), 
Google (searchtechnologie), Hyves en 
MySpace (communities), Skype (inter­
netbellen), iTunes (muziekdownloads), 
YouTube (broadcasttechnologie) zijn 
stuk voor stuk nieuwe diensten die al 
jaren beschikbaar waren. Pas nadat de 
concepten in de praktijk succes 
hadden, werd de hele mediasector 
nieuwsgierig naar de fenomenen en 
liep de waarde van deze bedrijven op 
tot soms astronomische hoogte. 
De twee voorbeelden uit de sport­
wereld bieden dan ook drie algemene 
lessen op het gebied van innovatie: 
1.   Als je opereert binnen een ‘traditio­
nele wereld’ krijg je vrijheid tot inno­
veren als je reeds succesvol bent in 
deze wereld.
2.   Een uitvinding omzetten tot een 
innovatie wordt vaak geïnitieerd door 
‘topverlaters’ die ‘pijn’ voelen.
.   Innovaties ‘as such’ worden niet snel 
opgepikt door de markt; succesver­
halen van innovaties daarentegen 
wel.
Innovatie bij uitgevers
Is de uitgeefwereld innovatief? Het is 
een normatieve vraag die we in dit 
bestek niet kunnen beantwoorden.  
Het vergt immers een breed onderzoek 
onder niet­uitgevers. We kunnen wel 
onderzoeken hoe uitgevers zichzelf 
percipiëren op dit punt. Op de vraag of 
een uitgever zichzelf innovatiever 
beschouwt dan zijn uitgeefcollega’s 
komt een zelfbeeld naar voren.  
De uitgevers in de Groep Uitgevers 
voor Vak en Wetenschap beschouwen 
zichzelf het meest innovatief ten 
opzichte van hun collega’s. Het 
innovatiezelfbeeld van de uitgevers in 
een top vijf: 
Zichzelf het meest innovatief 
beschouwend
1.  Uitgevers voor Vak en Wetenschap
2.  Nederlandse Dagbladpers
.  Publiekstijdschriften
.  Algemene Uitgevers
5.  Educatieve Uitgeverijen
Uit een analyse van de antwoorden 
blijkt dat er op dit punt geen verschil 
bestaat tussen grote en kleine uitge­
vers. Dit logenstraft de gedachte – die 
we bij de start van het onderzoek in 
200 hadden – dat kleine uitgevers de 
innovatie veelal hoger in het vaandel 
hebben staan.
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Investeren in innovatie
Uitgevers spenderen de komende 
jaren 10 tot 1 procent van hun omzet 
aan innovatie, zo blijkt uit hun 
respons.
Het maakt hierbij vanzelfsprekend uit 
of het gaat om het budget van een 
grote of kleine uitgever.
Uit het onderzoek blijkt dat grote uitge­
vers procentueel wat minder van hun 
totale budget aan innovatie spenderen 
dan kleinere en middelgrote uitgevers. 
In absolute termen spenderen zij wel 
meer. Opvallend is het hoge percen­
tage van de middelgrote uitgevers. 
Ook per uitgeefgroep bestaan er 
verschillen in de investeringen in inno­
vatie. De Groep Algemene Uitgevers 
spendeert vanaf 2007 procentueel het 
meeste, terwijl deze groep in 2006 
juist het laagst scoort. 
Uit het onderzoek blijkt dat 97 procent 
van de grote uitgevers en 9 procent 
van de middelgrote uitgevers ten tijde 
van het onderzoek bezig was met een 
innovatieproject. Voor kleine uitgevers 
ligt dit cijfer aanmerkelijk lager, met 
7 procent. 
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Innovatietermijn
In de managementliteratuur wordt 
regelmatig gesteld dat een project 
binnen honderd dagen resultaat 
oplevert. Geldt dit ook voor innovatie­
projecten? De uitgeverswereld denkt 
daar in ieder geval heel anders over. De 
vraag hoe lang een innovatieproject 
gemiddeld duurt, leidt tot het bijgaand 
overzicht.
De langere doorlooptijden bij Educatieve 
Uitgeverijen zijn verklaarbaar uit het feit 
dat een nieuw onderwijsconcept neer­
zetten een zeer complexe en langdurige 
aangelegenheid is. Voor de Nederlandse 
Dagbladpers is de lange doorlooptijd niet 
direct te verklaren.
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Duur innovatieproject Aantal dagen Aantal jaren
Alle Uitgeverijen 59 1,6
Groep Algemene Uitgevers 58 1,5
Groep Educatieve Uitgeverijen 88 2,
Groep Nederlandse Dagbladpers 990 2,7
Groep Publiekstijdschriften 57 1,0
Groep Uitgevers voor Vak en Wetenschap 526 1,
Grote Uitgeverijen 662 1,8
Middelgrote Uitgeverijen 726 2,0
Kleine Uitgeverijen 506 1,
Innovatiebudget in % van de totale omzet
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(Nummer refereert 
aan de positie)
Grote 
Uitgeverijen
Middelgrote 
Uitgeverijen
Kleine 
Uitgeverijen
Nieuw product of 
nieuwe dienst
1  87% 1 81% 1 71%
Nieuw 
inkomstenmodel
2 5% 2 55% 3 7%
Nieuw 
distributiekanaal
3  0% 3 8% 2 %
Nieuwe markt of 
doelgroep
4 27% 4 5% 3 7%
Type innovatieproject
Uitgevers zijn voornamelijk (ruim drie­
kwart van hen) op zoek naar nieuwe 
producten en diensten, zo blijkt uit het 
antwoord op de vraag naar het type 
innovatieproject.
(Nummer refereert 
aan de positie)
Groep Algemene 
Uitgevers
Groep Educatieve 
Uitgeverijen
Groep Nederlandse 
Dagbladpers
Groep Publiekstijd­
schriften
Groep Uitgevers voor 
Vak en Wetenschap
Nieuw product of 
nieuwe dienst
1  79% 1 8% 1 76% 1 78% 1 75%
Nieuw 
inkomstenmodel
2 6% 3 7% 2 65% 2 0% 2 1%
Nieuw 
distributiekanaal
2  6% 2 6% 3 59% 4 17% 2  1%
Nieuwe markt of 
doelgroep
2 6% 4 22% 4 5% 3 26% 3  %
Educatieve Uitgeverijen hebben ook 
het zoeken naar nieuwe distributie­
kanalen hoog op de innovatieagenda 
staan, terwijl uitgevers van Publieks­
tijdschriften ook inzetten op het 
zoeken naar nieuwe markten en 
doelgroepen. Er zijn geen opmerke­
lijke verschillen op dit punt tussen 
kleine en grote uitgevers.
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Organiseren van innovatie
Het primaat van innovatieprojecten ligt 
veelal bij de directie. Op de vraag wie 
verantwoordelijk is voor het laatste 
innovatieproject werd het volgende 
geantwoord:
Innovatieprojecten worden veelal 
projectmatig aangestuurd. Van de 11 
uitgevers die met een innovatieproject 
bezig zijn, beschikt 86 procent over 
een projectplan en 70 procent over 
een businesscase. Zo’n businesscase 
is een analyse van de verwachte 
kosten en de baten van het project. 
Elke keer als een fase van het project 
is afgelopen, wordt aan de hand van 
de gewijzigde planning de business­
case bijgewerkt, en wordt beoordeeld 
of het nog zinvol is om het project 
door te zetten. Bijna alle uitgevers (97 
procent) maken de kosten inzichtelijk 
in de businesscase, terwijl 88 procent 
ook de baten in kaart brengt in de 
businesscase.  
De verschillende uitgeefgroepen laten 
opmerkelijke verschillen zien:
Bij de Groep Publiekstijdschriften 
heeft iedereen die bezig is met een 
innovatieproject een projectplan en 
beschikken bijna alle uitgevers 
(91 procent) over een ‘volledige’ 
businesscase. Bij de Groep Algemene 
Uitgevers heeft slechts de helft een 
businesscase, die in 27 procent van 
de gevallen ook nog geen opbreng­
sten kent. Er zitten ook verschillen 
tussen grote en kleine uitgevers op dit 
aspect. 
Wie is verantwoordelijk voor het 
laatste innovatieproject? (in procenten)
Directielid 5
Unit manager 20
Projectmanager 1
Anders, namelijk 8
Staffunctionaris 5
Uitgevers bezig met 
innovatieprojecten
11 uitgevers (82 procent van alle deelnemende 
uitgevers)
In bezit van projectplan 11 uitgevers (86 procent van de 11 uitgevers met 
innovatieproject)
In bezit van businesscase 9 uitgevers (71 procent van de 11 uitgevers met 
innovatieproject)
In die businesscase kosten 
opgenomen
91 uitgevers (97 procent van de 9 uitgevers met 
businesscase)
In die businesscase op-
brengsten opgenomen
82 uitgevers (88 procent van de 9 uitgevers met 
businesscase)
(in procenten) GAU GEU NDP GPT UVW
Uitgevers bezig met innovatieprojecten 78 91 81 77 85
In bezit van projectplan 79 88 9 100 85
In bezit van businesscase 5 81 82 91 7
In die businesscase kosten 
opgenomen
9 100 100 100 98
In die businesscase opbrengsten 
opgenomen
7 77 9 90 9
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Grote uitgevers innoveren planmatig 
met een projectplan en businesscase in 
de hand. Kleine uitgevers hebben in 
2 procent van de gevallen geen project­
plan en de helft van hen ontwikkelt geen 
businesscase. De cijfers worden op dit 
punt geboekstaafd door de interviews: 
grote uitgevers kiezen voor planmatig 
innoveren met focus, terwijl de insteek 
van kleine uitgevers meer het kenmerk 
heeft van creativiteit en een mentaliteit 
van ‘kansen pakken als je ze ziet’. 
Return on Investment
De uitgevers is ook gevraagd of de 
innovaties succesvol zijn en welke 
Return on Investment (ROI) ze kennen. 
Opvallend is dat uitgevers van Publieks­
tijdschriften de Return on Investment 
zeer hoog inschatten. NDP­uitgevers 
kennen een veel lagere ROI van 
18 procent. Mogelijk houdt dit verband 
met de vaak de grootschalige, bedrijfs­
brede complexe en daardoor dure inno­
vaties in de dagbladenwereld, in verge­
lijking met de overzichtelijke innovaties 
op titelniveau bij Publiektijdschriften. 
(in procenten) Groot Middel Klein
Aantal bezig met innovatieprojecten 97 9 7
In bezit van projectplan 100 97 76
In bezit van businesscase 100 87 51
In die businesscase kosten opgenomen 100 100 9
In die businesscase opbrengsten opgenomen 9 9 81
(in procenten) Alle uitgevers
Return on Investment 1
GAU GEU NDP GPT UVW
Return on Investment 1 1 18 60 9
Groot Middel Klein GPT UVW
Return on Investment 2 27 65
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Innovatieprojectteams
Grote uitgevers creëren grote projectteams met externen voor innovatie. Kleine 
uitgevers werken veelal zonder externen. Veel uitgevers werken met weinig of geen 
externen. Zo blijkt ruim 20 procent van de uitgevers geen externen te betrekken bij 
hun innovatieproject.
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Aantal fte’s
Succes­ en faalfactoren 
van innovatie
In het onderzoek is de uitgevers ook 
gevraagd naar wat je wel en niet moet 
doen om innovatie te laten slagen.  
De tabellen hierna bieden inzicht in de 
meest genoemde succes­ en faal­
factoren. 
Succesfactoren voor Alle Uitgeverijen Faalfactoren voor Alle Uitgeverijen
1 Behoefte cosument 1 Tijd
2 Acceptatie markt 2 Geld
3 Draagvlak organisatie 3 Techniek
4 Marketing 4 Beperkte doelgroep
5 Tijd 5 Acceptatie markt
Aantal betreokken fte's bij innovatietrajecten
De top vijf van alle uitgevers is:
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Succesfactoren voor Grote Uitgeverijen Faalfactoren voor Grote Uitgeverijen
1 Behoefte consument 1 Techniek
2 Draagvlak organisatie 2 Tijd
3 Tijd 3 Geld
4 Samenwerking met andere partijen 4 Acceptatie markt
5 Acceptatie markt 5 Kennis
Succesfactoren voor Middelgrote 
Uitgeverijen
Faalfactoren voor Middelgrote 
Uitgeverijen
1 Behoefte consument 1 Tijd
2 Acceptatie markt 2 Techniek
3 Inkomsten 3 Onvoldoende klantgerichtheid
4 Verkorting time­to­market 4 Beperkte doelgroep
5 Communicatie 5 Angst voor verandering
Succesfactoren voor Kleine Uitgeverijen Faalfactoren voor Kleine Uitgeverijen
1 Behoefte consument 1 Geld
2 Acceptatie markt 2 Beperkte doelgroep
3 Marketing 3 Tijd
4 Kwaliteit 4 Acceptatie markt
5 Kostenbesparend 5 Techniek
Opmerkelijk is dat bij grote uitgeverijen 
de onderwerpen ‘draagvlak creëren 
binnen de organisatie’ en ‘samen­
werking met andere partijen’ hoog op 
het lijstje staan. Deze punten komen 
niet terug bij de andere groepen. De 
middelgrote uitgevers vinden de time­
to­market een belangrijke succesfactor 
voor innovatie. 
De top vijf toont verschillen tussen grote en kleine uitgeverijen: 
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Succesfactoren voor
Groep Algemene Uitgevers
Faalfactoren voor 
Groep Algemene Uitgevers
1 Acceptatie markt 1 Geld
2 Behoefte consument 2 Tijd
3 Marketing 3 Beperkte doelgroep
4 Marktonderzoek 4 Onvoldoende klantgerichtheid
5 Tijd 5 Acceptatie markt
Succesfactoren voor
Groep Educatieve Uitgeverijen
Faalfactoren voor  
Groep Educatieve Uitgeverijen
1 Acceptatie markt 1 Techniek
2 Behoefte consument 2 Acceptatie markt
3 Kwaliteit 3 Tijd
4 Verkorting time­to­market 4 Geld
5 Communicatie 5 Beperkte doelgroep
Succesfactoren voor
Groep Nederlandse Dagbladpers
Faalfactoren voor 
Groep Nederlandse Dagbladpers
1 Behoefte consument 1 Techniek
2 Samenwerking met andere partijen 2 Geld
3 Marketing 3 Tijd
4 Tijd 4 Acceptatie markt
5 Projectmanagement 5 Beperkte doelgroep
Succesfactoren voor 
Groep Publiekstijdschriften
Faalfactoren voor 
Groep Publiekstijdschriften
1 Behoefte consument 1 Tijd
2 Content 2  Techniek
3 Samenwerking met  andere partijen 3 Geld
4
Businessmodel voor user generated 
content 4
Beperkte doelgroep 
5 Communicatie 5 Onvoldoende klantgerichtheid
Succesfactoren voor 
Groep Uitgevers voor Vak en Wetenschap
Faalfactoren voor Groep Uitgevers voor 
Vak en Wetenschap
1 Behoefte consument 1 Tijd
2 Acceptatie markt 2 Techniek
3 Marketing 3 Acceptatie markt
4 Communicatie 4 Geld 
5 Inkomsten 5 Beperkte doelgroep
Ook per uitgeefgroep zijn er verschillen waar te nemen:
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Iedere uitgeefgroep kent zo zijn eigen 
specifieke succes­ en faalfactoren voor 
innovatie. Bij Publiekstijdschriften is 
een kenmerkende succesfactor 
‘content’ en bij Educatieve Uitgeverijen 
is deze ‘kwaliteit’. De behoefte van de 
consument en acceptatie van de markt 
zijn groepsoverstijgende 
succesfactoren.
Tot slot: een vooruitblik 
Innovatie is nodig voor duurzaam succes. 
Maar innovatie wordt maar al te vaak in de hoek gedrukt van het hijgerig volgen 
van nieuwe technologie. Het is belangrijk om te beseffen dat de kerntaak van 
een uitgever – het bieden van relevante en betrouwbare informatie – de 
afgelopen honderd jaar niet is veranderd. De kans is groot dat dit ook geldt voor 
de komende honderd jaar. Sterker nog: een groot aantal factoren – zoals 
digitalisering, zapgedrag van jongeren, consumer­generated content, citizen 
journalism, wikinomics – lijkt de functie van uitgevers misschien op het eerste 
gezicht te ondermijnen, maar kon op termijn juist wel eens extra vraag naar 
betrouwbare en relevante content opleveren. Omdat het in deze ‘snelle’ wereld 
voor informatiegebruikers steeds moeilijker is om die relevantie en 
betrouwbaarheid vast te stellen, ligt er voor uitgevers een grote kans te 
wachten. 
“We investeren in 
management teams, 
niet in bedrijven” 
Investeringsmaatschappij i heeft 
vertrouwen in de ambities van VNU 
Media, uitgever van onder andere 
Intermediair. In gesprek met Erik 
Hoekstra, bestuursvoorzitter van VNU 
Media, en Machtelt Groothuis, director in 
het buyout team media van i Europe.
Erik Hoekstra, VNU Media  en Machtelt 
Groothuis, i
Interview
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VNU Media investeerde het afgelopen jaar zwaar in 
Intermediair.nl. Naast deze site, gericht op vacatures voor 
hoger opgeleiden, kocht de onderneming bovendien de 
Nationale Vacaturebank, met een breder aanbod aan perso­
neelsadvertenties. Volgens Hoekstra is een van de belang­
rijkste voorwaarden voor succesvol innoveren dat je geen 
angst moet hebben om te concurreren met je bestaande 
printactiviteiten door ‘concurrerende’ onlineactiviteiten: “Als 
je als uitgever jezelf niet kannibaliseert, dan doet een ander 
het wel voor je. Je hebt dus eigenlijk geen keuze: als je echt 
gelooft in de mogelijkheden van andere distributiekanalen, 
dan moet je er ook helemaal voor gaan. Dat is altijd onze 
filosofie geweest met de transformatie van Intermediair, en 
daar houden we ook nu aan vast.” 
Dit raakt de juiste snaar bij investeringsmaatschappij i. Deze 
kocht de Europese bladendivisie van The Nielsen Company, 
dat daarvoor VNU heette, en doopte het bedrijf weer om in 
VNU Media. Groothuis legt uit waarom i instapte: “Eigenlijk 
investeren wij niet in bedrijven, maar in managementteams. 
We hebben zelf een team dat de mediasector op de voet 
volgt en we geloven in de onlinekansen in deze uitgeef­
markt. Intermediair en Nationalevacaturebank.nl timmeren 
daar succesvol aan de weg, vooral doordat er duidelijke 
keuzes zijn gemaakt door het management.”
VNU haalt in Nederland nu 0 procent van de omzet uit 
onlineproducten. Eind 2009 moet dat de helft zijn. Hoekstra 
toont zich vastberaden: “Al sta je af en toe voor moeilijke 
keuzes: het is natuurlijk best eng om zo zwaar in te zetten op 
Intermediair.nl, terwijl de printactiviteiten goed lopen, en er 
dus geen acute noodzaak is om dingen anders te benaderen. 
Online­advertenties kennen veel lagere tarieven. Maar in 
plaats van de 2.500 klanten die we met print bedienen, 
hebben we nu een klantenbestand van 25.000 namen.”
Volgens Hoekstra draait de kwaliteit van een management­
team om drie dingen: een goede visie hebben – “leuk, maar 
dat kan iedereen” – consequent vasthouden aan die visie – 
“moeilijker, want je staat soms voor moeilijke keuzes” – en 
zorgen dat je kritisch naar jezelf blijft kijken door (markt)ont­
wikkelingen scherp in de gaten te houden. Groothuis beaamt 
dat en zegt over het laatste: “Als investeerder zoeken we 
mensen die meer kunnen dan een eenmalig trucje, maar die 
ook continu kunnen blijven vernieuwen om waarde te 
creëren.” 
Intermediair is daartoe perfect gepositioneerd. Grote concur­
rent Monster is sterk op internet, maar heeft geen print. En bij 
de dagbladen is het juist andersom: een hoog printbereik, 
maar geen onlinepositie. Intermediair heeft beide. Groothuis: 
“Eigenlijk doet VNU Media met onder andere Intermediair heel 
innovatieve dingen, alleen ziet de buitenwereld dat misschien 
niet zo. Ideeën zijn er ook nu voldoende, en onze rol als 
investeerder daarbij is dat we voortdurend contacten en kennis 
uit ons netwerk aandragen.” Hoekstra: “We zijn bezig met 
video, onderzoeken mogelijkheden voor user­generated 
content en andere verticals. We schuwen de experimenten 
ook zeker niet. Innovatie wordt vaak in de hoek gezet van 
technologie en nieuwe concepten. Maar uiteindelijk gaat het 
ook om een goed verdienmodel. En dan val je in deze markt 
toch vaak terug op databases en de long tail.”
Hoe maakt men de afweging over investeringen in innovatie? 
Hoekstra: “Door een goede businesscase te maken. Natuurlijk 
zijn spreadsheets daarbij geduldig, en kun je met cijfers 
spelen. Toch kun je wel degelijk je aannames goed staven. Als 
we de businesscase goed op orde hebben, wil i er geld in 
stoppen. Waar het om gaat is dat de richting van vernieuwing 
duidelijk is. Als nieuwe plannen dan in die richting passen, hoef 
ik het verder niet meer uit te leggen.”
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Opmerkelijke ontwikkelingen per marktgroep
Zoveel uitgevers, 
zoveel uitdagingen
Iedere uitgeverij heeft een eigen dyna­
miek en toekomst. Sommigen lijken 
schijnbaar zelfstandig te opereren in de 
uitgeefbranche. Maar ook het uitgeef­
landschap kent zijn eigen taxonomie, zijn 
eigen soortenleer. Elke soort gedraagt 
en ontwikkelt zich op een eigen manier. 
Grofweg kunnen deze soorten worden 
onderverdeeld in vijf groepen. Het 
onderscheid in deze groepen – aan de 
hand van de indeling van het Nederlands 
Uitgevers Verbond (NUV) – hanteren we 
al sinds 2005. Het gaat om de volgende 
vijf groepen:
•  Groep Algemene Uitgevers (GAU)
•  Groep Educatieve Uitgeverijen (GEU)
•  Groep Nederlandse Dagbladpers 
(NDP)
•  Groep Publiekstijdschriften (GPT)
•  Groep Uitgevers voor Vak en Weten­
schap (UVW)
Het is duidelijk dat de groepen allemaal 
hun eigen dynamiek hebben: ze hebben 
te maken met verschillende klanten 
die verschillende behoeften hebben en 
informatie op verschillende manieren 
gebruiken. Ook ten aanzien van thema’s 
als digitalisering, personalisering en 
segmentering zijn de verschillen groot. 
De grenzen tussen deze groepen – en 
de onderlinge verhoudingen – werden de 
afgelopen jaren steeds duidelijker getrok­
ken. Duidelijke voorbeelden daarvan zijn 
de activiteiten van zowel Reed Elsevier 
als Wolters Kluwer om de internationale 
educatieve uitgeeftak af te stoten. De re­
denering is dat deze uitgeeftak niet past 
bij de andere uitgeefactiviteiten. Ook 
op nationaal niveau is er de laatste jaren 
duidelijk een stoelendans gaande.
In de uitgave van dit jaar behandelen 
we in een speciale bijlage de verschillen­
de uitgeefgroepen. Deze bijlage is te 
verkrijgen xxx. 
Aanbod
Educatieve Uitgeverijen gaan 
in adviesdienstverlening
Adviesdienstverlening vormt voor de 
Groep Educatieve Uitgeverijen een 
belangrijke stijger; 7 procent van de 
uitgevers verwacht dit in 2009 aan te 
bieden terwijl dit cijfer momenteel op 
1 procent ligt. Dit is een opmerkelijk 
verschil met de overige groepen waar 
de ambitie rond de 25 procent ligt. 
Deze stijging in het educatieve seg­
ment is te verklaren vanuit de ontwik­
keling dat steeds meer mensen inzien 
dat onderwijs veel meer is dan alleen 
maar het aanbieden van een leermid­
del. Het concept van een leven lang 
leren omhelst begeleiding of advies in 
elke levensfase. Ook het optimaal af­
stemmen van de methode op de situatie 
in het onderwijs en het informeren en 
adviseren van docenten is van belang. 
Kennelijk zien veel Educatieve Uitgeve­
rijen hierin kansen. 
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Algemene Uitgevers zien toekomst 
voor het audioboek
Vooral Algemene Uitgevers en Educa­
tieve Uitgeverijen zien wat in gesproken 
boeken. De trend van audioboeken zet 
in ieder geval bij Algemene Uitgevers 
door, getuige de stijging van 5 procent 
ten opzichte van vorig jaar. De ambitie 
blijft constant toenemen. 56 procent van 
de Algemene Uitgevers verwacht over 
twee jaar gesproken boeken aan te bie­
den. Alleen de educatieve groep haakt 
hierbij aan, maar opvallend is dat deze 
groep het gesproken boek de afgelopen 
jaren juist iets minder is gaan aanbieden.GAU: Realisatie Gesproken boeken/audioboeken
GAU: Ambitie Gesproken boeken/audioboeken
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Publiekstijdschriften ontdekken 
e-zines 
Het e­zine, als digitaal alternatief voor 
het papieren tijdschrift is binnen de 
verschillende uitgeefgroepen een veel 
gebruikt middel. De groepen Uitgevers 
voor Vak en Wetenschap en Publieks­
tijdschriften hebben nog steeds hoge 
verwachtingen op dit punt, met een ver­
wachte toepassing van respectievelijk 
5 procent en 7 procent over twee jaar. 
Bij de overige groepen ligt dit percen­
tage rond de 0 procent. 
De Groep Uitgevers voor Vak en Weten­
schap loopt op dit vlak voorop, en lijkt 
te zijn verzadigd. Momenteel geeft 5 
procent van hen e­zines uit, de verwach­
ting over twee jaar ligt op 5 procent. 
De Groep Publiekstijdschriften geeft een 
heel ander beeld te zien. Het huidige 
gebruik ligt op 0 procent, en zal naar 
verwachting de komende twee jaar 
toenemen. Een op de vijf uitgevers in dit 
segment verwacht de komende twee 
jaar te starten met e­zines.  
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Printing on Demand gaat voorbij aan 
Publiekstijdschriften 
Printing on Demand mag zich verheu­
gen in veel belangstelling in de vakli­
teratuur. Het concept wordt door veel 
uitgevers, media­adviseurs en ICT’ers 
gezien als zeer aantrekkelijk voor het 
gepersonaliseerd en op maat aanbie­
den van informatie en voor het ver­
zorgen van kleine oplagen. De echte 
hype lijkt wel een beetje op zijn retour 
te zijn, maar diverse uitgeefgroepen 
hebben nog wel stevige ambities op 
dit punt. Het is opmerkelijk dat de 
Groep Publiekstijdschriften laag scoort 
ten opzichte van de andere groepen, 
met een ambitie voor 2009 van 17 
procent. Bij de andere groepen ligt dit 
tussen de 8 procent (Nederlandse 
Dagbladpers) en 71 procent (Educa­
tieve Uitgeverijen). Dit is met name 
opmerkelijk omdat ook het geperso­
naliseerd of gesegmenteerd uitgeven 
van een tijdschrift jarenlang een ambi­
tie van uitgevers was. Hierdoor werd 
het mogelijk om tijdschriften met een 
eigen tekst, foto of naam op de cover 
te produceren.  procent van de 
uitgevers van Publiekstijdschriften wil 
over twee jaar gepersonaliseerd uit­
geven, maar voor hen is het drukken 
van gepersonaliseerde tijdschriften 
middels Printing on Demand kennelijk 
niet het juiste middel daartoe. 
GPT: Realisatie Printing on Demand
GPT: Ambitie Printing on Demand
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Niet alle uitgevers zien wat in 
digitalisering van boeken
Uitgevers die momenteel boeken  
uitgeven zien e­books niet als een 
vanzelfsprekendheid. De Groep 
Algemene Uitgevers heeft op dit 
gebied een ambitie van 61 procent, 
en scoort daarmee het hoogst van alle 
uitgeefgroepen. Zij verwachten de 
komende twee jaar een stijging van 
 procent in de toepassing. 
Ook de Groep Educatieve Uitgeverijen 
heeft positieve verwachtingen. De 
ambitie over twee jaar ligt op 6 
procent en dat betekent een toename 
van 26 procent. 
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Nederlandse Dagbladpers ziet toch 
toekomst in rss-feeds 
Rss­feeds maken een eenvoudige auto­
matische koppeling mogelijk tussen 
berichten van een website en die op 
een andere website of in een rss­reader. 
Deze functionaliteit is vooral geschikt in 
nieuwsomgevingen en het is dan ook lo­
gisch dat vooral de Nederlandse Dagblad­
pers veel gebruik maakt van rss­feeds.
Alleen bij deze groep staat rss­feeds 
in de top vijf van stijgers qua ambitie. 
Bijna de helft van de dagbladuitgevers 
(8 procent) denkt in 2009 rss­feeds 
aan te bieden. De Groep Uitgevers voor 
Vak en Wetenschap heeft soortgelijke 
verwachtingen ( procent). Bij deze 
groep ligt de realisatie meer in lijn met 
de ambitie van de afgelopen jaren. Wil 
de Groep Nederlandse Dagbladpers de 
ambitie over twee jaar waarmaken, dan 
zal er nog een inhaalslag op de realisatie 
(29 procent) moeten plaatsvinden. De 
overige groepen scoren wat betreft 
ambitieniveau beduidend lager.
Inkomsten
Het onderzoek biedt dit jaar voor het 
eerst inzicht in de opbrengsten van 
verschillende producten en diensten. 
We hebben uitgevers gevraagd hun 
totale omzet (100 procent) te verdelen 
over de verschillende producten en 
diensten. In de diverse figuren is een 
NDP: Realisatie Rss-feeds
NDP: Ambitie Rss-feeds
0%
2005 2006
van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
UVW: Realisatie Rss-feeds
UVW: Ambitie Rss-feeds
0%
2005 2006
van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
verdeling van deze omzet te zien. Hierbij 
is onderscheid gemaakt tussen de situ­
atie in 2007 en 2009. Daarnaast zijn de 
gegevens uitgesplitst naar NUV­groep. 
Per NUV­groep is dus te zien hoe de 
omzetverdeling er nu uitziet en wat de 
verwachting is voor 2009. Daarnaast is 
te bepalen wat de verschillen tussen de 
diverse groepen zijn wat betreft inkom­
sten uit producten of diensten. De be­
langrijkste verschillen per groep worden 
hieronder nader toegelicht. 
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Omzetverdeling in procenten GAU GEU NDP GPT UVW
2007 2009 2007 2009 2007 2009 2007 2009 2007 2009
Adviesdienstverlening 1 1 2  5 6 5 2 2 2
Bedrijfsintranetten 1 1 ­ 1 ­ ­ ­ ­ 1 2
Boeken 79 69 65 51 25 2 7 7 25 20
Cd­rom 1 1 6 1 1 1 1 ­ 2 1
Databases met informatie 2   8 2 8 1  6 8
Dvd 2  1 1 ­ ­ 2 2 1 1
E­books ­ 2  2 5 ­ ­  1 
Events/bijeenkomsten 1 1 ­ 1 2 2 2  5 5
E­zines ­ 1 1 1 ­ 1 1 1 2 
Games ­ 1 ­ 1 ­ 1 ­ ­ ­ ­
Gepersonaliseerde (gesegmenteerde) informatie 1 1 ­ 2 6 7  5 2 
Gesproken boeken/audioboeken ­ 1 ­  ­ 1 ­ ­ ­ ­
Informatie aangeboden via mobiele telefonie ­ 1 ­ ­  1 2 2 ­ 1
Informatie aangeboden via pda ­ ­ ­ ­ ­ ­ ­ ­ ­ 1
Informatie aangeboden via radio ­ ­ ­ ­ 1 2 ­ ­ ­ ­
Losbladigen ­ ­ 1 ­ 2 ­ 1 ­  1
Nieuwsbladen ­ ­ ­ ­ 22 15 1 ­ 2 1
Open Content ­ ­ ­ ­ 8 9 ­ ­ ­ 1
Podcasting ­ 1 ­ ­ ­ ­ ­  ­ ­
Portals ­ 1   2 2    9
Printing on Demand 2  2  1 1 ­ ­ 1 
Rss­feeds ­ ­ ­ ­ ­ ­ ­ ­ ­ 1
Software­tools ­ ­ ­ 1 1 1 1 1 ­ 2
Streaming video ­ 1 1 2 1  1 2 ­ 1
Tijdschriften 5  9 8 6 5 56 7 6 25
Trainingen/cursussen ­ 1 1 2 1 ­ 1 2 2 
Weblogs ­ ­ ­ ­ 1  ­ 1 ­ 1
Eventuele niet­genoemde producten of diensten 5  2  6 5 9 9  
66  De uitgever aan het woord
Adviesdienstverlening
Het aandeel van de omzet uit 
adviesdienstverlening daalt bij alle 
uitgevers, behalve bij de Groep 
Educatieve Uitgeverijen en de Neder­
landse Dagbladpers. Bij de Groep 
Publiekstijdschriften loopt het aandeel 
naar verwachting terug met  procent.
Boeken
Educatieve Uitgeverijen verwachten 
een forse daling in het aandeel van de 
boekenomzet in hun totale omzet. Het 
aandeel in het totaal neemt in deze 
groep de komende twee jaar af met 
1 procent. In de Groep Algemene 
Uitgevers ligt dat cijfer op 10 procent. 
Cd­roms
Ook ten aanzien van cd­roms hebben 
Educatieve Uitgeverijen een andere 
verwachting dan de overige groepen. 
Zij verwachten in 2009 een daling 
van het aandeel van cd­roms in het 
totaal van 5 procent ten opzichte 
van 2007. De andere uitgevers zijn 
minder somber op dit gebied, met 
een relatieve afname van maximaal 1 
procent.
Losbladigen/nieuwsbladen
Uitgevers voor Vak en Wetenschap 
verwachten dat losbladigen een 
kleiner aandeel van de omzet gaan 
uitmaken. Momenteel maken 
deze  procent uit van hun omzet, 
dit zal in 2009 zijn gedaald naar 1 
procent. Voor de overige groepen 
ligt de afname veel lager, maar 
daar maken losbladigen ook een 
kleiner deel uit van de totale omzet. 
Eenzelfde patroon is te zien bij de 
Nederlandse Dagbladpers. Hier 
maken nieuwsbladen momenteel 
nog 22 procent van de omzet uit. 
Zij verwachten dat dit in 2009 nog 
maar 15 procent is. Voor de overige 
uitgevers is het aandeel van de omzet 
minder hoog en de daling dan ook 
minder substantieel te noemen. 
Podcasting
Met name uitgeverijen van Publieks­
tijdschriften verwachten omzet uit 
podcasting te halen. Zij denken dat 
deze in 2009  procent van de omzet 
uitmaakt. Bij de overige groepen ligt dit 
percentage onder de 1 procent.
Portals
Elke groep voorziet lucratieve ontwik­
kelingen in portals. De Groep Uitgevers 
voor Vak en Wetenschap is het meest 
positief. In 2009 denken zij 9 procent 
van hun omzet te halen uit portals. 
Vergeleken met de situatie in 2007 is dit 
een toename van 5 procent. Dit is een 
stuk hoger dan bij de overige uitgevers. 
Zij verwachten rond  procent van hun 
omzet uit portals te kunnen halen. Het 
is dan ook niet verwonderlijk dat vooral 
Uitgevers voor Vak en Wetenschap in 
2009 verwachten portals aan te bieden 
(60 procent). Bij de andere groepen ligt 
dit lager.
Online­inkomsten
De afgelopen jaren gaven uitgevers blijk 
van grote ambities met online uitgeven. 
Veel uitgevers zijn daadwerkelijk gestart 
met het digitaliseren van content dan 
wel het uitbreiden van het aanbod 
met onlinediensten en ­producten. 
Een steeds terugkerende vraag voor 
uitgevers blijft daarbij: is er daadwerkelijk 
geld mee te verdienen? 
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Veel uitgevers zijn nog voorzichtig met 
uitbreiding van hun onlineaanbod en 
zoeken naar het juiste instapmoment. 
Instappen wordt pas echt aantrekkelijk 
als de businesscase sluitend wordt. De 
verhouding tussen onlineomzet en de 
totale omzet verschilt per uitgeefgroep. 
De groepen Nederlandse 
Dagbladpers en Publiekstijdschriften 
genereren significante omzet met 
onlineproducten. 2 respectievelijk 
20 procent haalt meer dan € 6 mil­
joen omzet uit onlineproducten. Op 
nummer drie staat de Groep Uitgevers 
voor Vak en Wetenschap. Zowel 
in ambitie als realisatie van online­
aanbod scoort deze groep erg hoog, 
maar het blijkt lastig om dit om te 
zetten in concrete omzet. Dit issue 
speelt ook voor de Groep Educatieve 
Uitgeverijen. Vergeleken met de 
andere groepen zijn zij voorloper in de 
digitalisering van producten en dien­
sten. De omzet hieruit wordt veelal 
behaald in combinatie met traditionele 
folioproducten. De onlineomzet van 
Educatieve Uitgeverijen is dan ook 
laag ten opzichte van de andere 
groepen. 6 procent van de Educatieve 
Uitgeverijen geeft aan een totale omzet 
te hebben die hoger is dan € 6 miljoen 
en een online omzet die lager is dan 
€  miljoen.
Alle uitgeverijen 
(in procenten)
Minder dan 
€ 750.000  
online­omzet
Tussen  
€ 750.000 en 
€ 6 miljoen 
online­omzet
Meer dan   
€ 6 miljoen 
online­omzet
Geen 
antwoord
Groep Algemene 
Uitgevers
75 17 0 8
Groep Educatieve 
Uitgeverijen
57 26  1
Nederlandse  
Dagbladpers
29 8 2 9
Groep Publieks- 
tijdschriften
7 1 20 20
Groep Uitgevers voor 
Vak- en Wetenschap
58 22 11 9
Interview
Patrick Morley, CEO Kluwer
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Wat eBay heeft gedaan voor het 
verkopen van spullen, doet Lulu.com 
voor intellectueel eigendom. Het bedrijf 
maakt met Printing on Demand (POD) van 
iedereen een uitgever en brengt bovendien 
de ultieme vrijheid en transparantie in het 
uitgeefmodel. Een gesprek met Mathijs 
Suidman, verantwoordelijk voor de 
ontwikkeling van Lulu in Europa.
Mathijs Suidman, Lulu
“Lulu is een 
omgekeerde uitgever”
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Het concept is in de kern heel eenvoudig: Lulu zorgt dat ieder­
een via internet met een paar muisklikken de opdracht kan 
geven om zijn boek te drukken in de gewenste oplage. Zelfs 
als die oplage niet groter is dan één. Hoogwaardige printtech­
nologie – uitbesteed aan partners –  in combinatie met ge­
bruiksvriendelijke software maakt dat mogelijk. Het bedrijf is 
een initiatief van Bob Young, de oprichter van softwarebedrijf 
Red Hat dat rond de eeuwwisseling met het gratis opensource­
besturingssysteem Linux de aanval opende op Microsoft. 
Geheel in lijn met die opensourcegedachte vond hij dat het uit­
geefmodel compleet anders moest kunnen. Suidman meent 
dan ook dat Lulu.com in wezen in vrijwel alles het omgekeerde 
is van een uitgever: “Een uitgever mikt bij wijze van spreken 
op 0 titels met een oplage van 20.000. Wij mikken eerder op 
20.000 titels, met een gemiddelde oplage van 0. We kunnen 
daardoor inspelen op het principe van de zogenaamde long tail, 
waarin de kleinst mogelijke nichemarkten nog interessant zijn. 
Eigenlijk zijn we nauwelijks een concurrent van uitgeverijen, 
want die mikken helemaal niet op nichemarkten.”
Lulu geeft de auteur daarmee de ultieme vrijheid: er is geen 
selectie aan de poort of er wel een markt is voor het idee van 
de auteur; er is geen investering nodig om een boek uit te 
geven; de auteur bepaalt zelf of en hoe hij wil investeren in op­
maak, eindredactie en dergelijke; de auteur bepaalt ook zelf de 
verkoopprijs die op de marktplaats van Lulu wordt gehanteerd; 
hij kan zelfs – bijvoorbeeld bij gebleken succes – overstappen 
naar een uitgever, aangezien hij geen enkele juridische ver­
plichting heeft jegens Lulu. En ook wat betreft de royalty’s zijn 
de rollen omgedraaid: niet de auteur krijgt een percentage van 
de opbrengst, maar Lulu heeft het recht op 20 procent van de 
verkoopopbrengst. 
Suidman benadrukt dat Lulu meer is dan alleen maar een 
bedrijf dat POD aanbiedt: “POD was er natuurlijk al, maar dan 
moet je als auteur nog steeds geld meenemen als je wilt druk­
ken. Bij ons niet. En onze marktplaats onderscheidt ons ook 
van andere aanbieders van POD: we bieden een verkooppo­
dium, en creëren ook een community van auteurs.”
Het model is een succes. Het bedrijf startte in 2002 in Ame­
rika, haalde in 200 een omzet van $ 1 miljoen, een jaar later 
het vijfvoudige en Young liet vorig jaar in Het Boekblad weten 
voor 2006 te rekenen op $ 15 tot 20 miljoen. Meer cijfers kan 
Suidman niet verstrekken, afgezien van de opmerkingen dat 
de ambitie voor 2007 veel hoger is en dat hij nu al positief is 
verrast over de Nederlandse activiteiten. Een van de pilaren van 
het succes is volgens hem de ‘blogosfeer’: “Weblogs maken 
het mogelijk om elke niche aan informatiebehoefte op te vullen. 
Wij bieden eigenlijk gewoon een stuk software aan hen om 
voor die niches ook heel eenvoudig een boek te maken. Een 
mooi voorbeeld vind ik kroeshaar.com, een website van een 
Antilliaanse dame die tips verzamelt over hoe je omgaat met de 
styling van kroeshaar. Op zeker moment ontstond de behoefte 
om die informatie te bundelen in een boekje, een echt niche­
product. Dat boekje heeft ze via Lulu zonder investering kunnen 
maken, en ze biedt het nu aan op haar website. Dat inspireert 
anderen weer en het mooie daarvan is dat het Lulu­concept 
dan als een virus verder gaat in de webloggemeenschap.”
Waarom is een concept als dit niet ontwikkeld binnen de 
uitgeverijwereld? Suidman – met een trackrecord in de uitge­
verijwereld – kan er geen eenduidig antwoord op geven, maar 
noemt wel een aantal factoren: “Ik denk dat de noodzaak van 
verandering nog onvoldoende wordt gevoeld, in Nederland 
onder andere door de vaste boekenprijs, die zorgt dat uitgevers 
extreem goed kunnen verdienen op bestsellers en daarmee 
de ‘bloeders’ compenseren. Maar afgezien daarvan denk ik dat 
ons model zo fundamenteel anders is dat veel uitgevers er niet 
mee om kunnen gaan. Een uitgever heeft 'bestselleritis': de 
gedachte is dat niches niet interessant zijn. Men denkt vanuit 
het lezerspubliek. Wij denken vanuit de auteur. Dat verschil is 
haast onoverbrugbaar.”
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Opmerkelijke 
ontwikkelingen 
naar omvang
Inleiding 
Dit hoofdstuk gaat in op opmerkelijke 
ontwikkelingen naar omvang van de 
uitgeverij. Een kleine uitgever hanteert 
immers andere overwegingen bij de 
keuze van zijn strategie dan een grote. 
Er zit verschil in de keuzes ten aanzien 
van het inzetten van technologie, het 
innoveren, het samenwerken met 
externe partijen, en de segmentering 
en digitalisering. 
We zetten de belangrijkste verschillen 
op een rij. Hierbij hanteren we het 
onderscheid van ‘een kleine uitgeverij’ 
(tot 50 fte’s), ‘een middelgrote 
uitgeverij’ (van 50 tot 200 fte’s) en ‘een 
grote uitgeverij’ (meer dan 200 fte’s). 
We gaan in op opvallende onderdelen 
en ontwikkelingen volgens de indeling 
aanbod, organisatie en strategie en 
technologie. 
1 Informatie aangeboden via pda + 29%
2 E­books + 26%
3 Adviesdienstverlening + 26%
4 Rss­feeds + 26%
5 Games + 26%
1 Gepersonaliseerde informatie + 6%
2 Weblogs + %
3 Podcasting + 27%
4 Informatie aangeboden via 
mobiele telefonie
+ 27%
5 E­books + 2%
1 Podcasting + 26%
2 Printing on Demand + 22%
3 E­books + 20%
4 Informatie aangeboden via 
mobiele telefonie
+ 19%
5 Databases met informatie + 19%
1 Tijdschriften ­%
2 Boeken ­6%
3 Nieuwsbladen ­10%
4 Losbladigen ­10%
5 Cd­rom ­2%
1 Trainingen/cursussen ­6%
2 Tijdschriften ­9%
3 Losbladigen ­12%
4 Boeken ­18%
5 Cd­rom ­9%
1 Boeken +1%
2 Tijdschriften ­2%
3 Nieuwsbladen ­2%
4 Losbladigen ­6%
5 Cd­rom ­1%
Aanbod
De top vijf stijgers in het aanbod van 
grote uitgeverijen ziet er als volgt uit 
(verwachte toename in 2009): 
De top vijf stijgers in het aanbod van 
middelgrote uitgeverijen ziet er als 
volgt uit (verwachte toename in 2009): 
De top vijf stijgers in het aanbod van 
kleine uitgeverijen ziet er als volgt uit 
(verwachte toename in 2009): 
De top vijf dalers in het aanbod van 
grote uitgeverijen ziet er als volgt uit 
(verwachte afname in 2009): 
De top vijf dalers in het aanbod  
van middelgrote uitgeverijen ziet er  
als volgt uit (verwachte afname in 
2009):
De top vijf dalers in het aanbod van 
kleine uitgeverijen ziet er als volgt uit 
(verwachte afname in 2009): 
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Databases met 
informatie interessant 
voor grote uitgevers
Databases met informatie blijken met 
name door grote uitgevers als interes­
sant te worden beschouwd. Het 
percentage kleine uitgevers dat dit aan­
biedt ligt aanzienlijk lager (27 procent 
voor klein, 55 procent voor middel­
groot en 68 procent voor groot). De 
ambitie van middelgrote en kleine 
uitgevers blijft op peil, terwijl grote 
uitgevers de ambitie juist wat naar 
beneden bijstellen.
Middel: Realisatie Databases met informatie
Middel: Ambitie Databases met informatie
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Middelgroot scoort 
hoogst met e­books
Zowel de realisatie als de ambitie ligt bij 
middelgrote uitgevers hoger dan bij de 
overige uitgevers. 2 procent van de 
middelgrote uitgevers biedt momenteel 
e­books aan. Voor de grote uitgevers is 
dit 1 procent, voor de kleine uitgevers 
9 procent. Er is een lichte groei te zien bij 
alle groepen, die er bij middelgrote in 
positieve zin uitspringt. In 2005 dacht 
17 procent van de middelgrote uitgevers 
e­books aan te gaan bieden. Momenteel 
is dit al 2 procent en de verwachting is 
dat dit zal stijgen tot 8 procent in 2009.
7  De uitgever aan het woord
Middel: Realisatie E-zines
Middel: Ambitie E-zines
0%
2005 2006 2007
van 2005 van 2006 van 2007
2008 2009
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Kleine: Realisatie E-zines
Kleine:  Ambitie E-zines
0%
2005 2006 2007
van 2005 van 2006 van 2007
2008 2009
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Grote: Realisatie E-zines
Grote: Ambitie E-zines
0%
2005 2006 2007
van 2005 van 2006 van 2007
2008 2009
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
E­zines bieden grote 
uitgevers verrassing
Het succes van e­zines lijkt voor 
kleine uitgevers geen verrassing. In 
2005 verwachtte 25 procent van de 
kleine uitgevers in 2007 e­zines aan 
te bieden. Dit blijkt in 2007 daadwer­
kelijk zo te zijn met een realisatie van 
2 procent. Voor de grote uitgevers 
liggen ambitie en realisatie veel ver­
der uit elkaar. Hun ambitie voor 2007 
lag op 17 procent, terwijl de realisatie 
nu op 52 procent uitkomt. Grote 
uitgevers lijken beter ingespeeld te 
hebben op de groeiende markt voor 
e­zines, ondanks een verkeerde 
inschatting in 2005.
Kleine uitgevers zien niets 
in gepersonaliseerde 
informatie 
Kleine uitgevers lijken geen succes te 
hebben met gepersonaliseerde infor­
matie. Het aantal kleine uitgevers dat 
deze informatie aanbiedt is de afgelo­
pen jaren gedaald van 1 procent in 
200 naar 16 procent in 2007. 
Daarnaast is de ambitie ook gedaald: 
van 51 procent in 2007 naar 2 procent 
in 2009. Kijkend naar de neerwaartse 
lijn van de realisatie, zou zelfs de ambi­
tie van 2009 wel eens te optimistisch 
kunnen zijn. 
Grote uitgevers hebben een positiever 
beeld. Het percentage grote uitgevers 
dat gepersonaliseerde informatie aan­
biedt is gestegen van 25 in 200 naar 
5 in 2007. De ambitie van 65 procent 
in 2009 is lager dan vorig jaar, maar blijft 
hoog. Alleen middelgrote uitgevers 
verwachten verdere groei: vorig jaar 
dacht 50 procent in 2008 gepersona­
liseerde informatie aan te bieden. Dit 
percentage is dit jaar gestegen naar 58 
procent voor 2009.
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Kritische massa nodig 
voor portals
Het aantal kleine uitgevers dat portals 
aanbiedt is een stuk lager dan in de 
overige groepen (22 procent voor 
kleine, 52 procent voor middelgrote en 
65 procent voor grote uitgevers). Voor 
zowel grote als middelgrote uitgevers 
ligt de realisatie in 2007 hoger dan het 
ambitieniveau dat ze twee jaar geleden 
uitspraken. Bij de kleine uitgevers is dit 
juist omgekeerd: zij dachten op termijn 
portals aan te gaan bieden, maar 
hebben dit blijkens de realisatie in 2007 
uiteindelijk niet gedaan. De lage realisa­
tiecijfers lijken erop dat portals vooral 
zijn weggelegd voor grote uitgeverijen.
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Streaming video 
interessant voor  
grote uitgevers
Het aantal uitgevers dat streaming 
video aanbiedt is voor alle groepen 
gestegen. Met name de grotere 
uitgevers bieden streaming video aan. 
Daarnaast is hun ambitie positiever. 
68 procent van de grote uitgevers 
verwacht in 2009 streaming video aan 
te bieden. Voor de middelgrote 
uitgevers is dit 52 procent, voor de 
kleine uitgevers slechts 22 procent.  
Een multimediale aanpak, waarbij 
streaming video een onderdeel is van 
het totaal, lijkt voor kleinere uitgevers 
lastiger te realiseren dan voor grotere.
Middel: Realisatie Streaming video
Middel: Ambitie Streaming video
0%
2005 2006
van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
Grote: Realisatie Streaming video
Grote: Ambitie Streaming video
0%
2005 2006
van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
Kleine: Realisatie Streaming video
Kleine: Ambitie Streaming video
0%
2005 2006
van 2005
2007
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
van 2006
2008
van 2007
2009
78  De uitgever aan het woord
Inkomsten
Omzetverdeling toont verschillen
Elk type uitgever heeft zijn eigen 
kracht, en genereert omzet met 
verschillende typen producten. Grote 
uitgevers verwachten meer omzet te 
halen uit databases. Het uitgeven van 
boeken vormt voor alle uitgevers een 
belangrijke vorm van inkomsten. Voor 
kleine uitgevers is deze tak echter het 
grootst. Open content daarentegen 
blijkt nu alleen voor grote uitgevers 
omzet te genereren.
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(In procenten van totale omzet) Grote uitgeverijen Middelgrote uitgeverijen Kleine uitgeverijen
2007 2009 2007 2009 2007 2009
Adviesdienstverlening  1 ­ 2  
Bedrijfsintranetten ­ ­ ­ 2 1 1
Boeken 2 27 6 22 1 7
Cd­rom 5 ­  ­ 1 1
Databases met informatie  10  5  6
DVD 1 ­ 1 1 1 
E­books ­  1 2 1 1
Events/bijeenkomsten 2 2 9 5 2 
E­zines 1 1 2 2 1 2
Games ­ 1 ­ ­ ­ 1
Gepersonaliseerde (gesegmenteerde) informatie  5 ­ 2 1 2
Gesproken boeken/audioboeken ­ 1 ­  ­ 1
Informatie aangeboden via mobiele telefonie ­ 1 ­ 1 1 1
Informatie aangeboden via pda ­ ­ ­ 1 ­ ­
Informatie aangeboden via radio 1 1 ­ ­ ­ ­
Losbladigen  1 2 ­ 2 ­
Nieuwsbladen 8     1
Open Content 5 5 ­ 1 ­ 1
Podcasting ­ ­ ­  ­ ­
Portals   7 12  
Printing on Demand ­ 1 1  2 
Rss­feeds ­ ­ ­ ­ ­ 1
Software­tools ­ 1 ­ 1 ­ 1
Streaming video 1 2 1 2 ­ 1
Tijdschriften 19 16 26 18 26 20
Trainingen/cursussen 1 2 2  1 2
Weblogs 1 1 ­ ­ ­ 1
Eventuele niet­genoemde producten of diensten 7 6 2 8 5 
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Organisatie en strategie
Strategische agenda laat 
verschillen zien
De agenda van een bestuurvoorzitter van 
een grote uitgever ziet er anders uit dan 
die van een directeur van een kleine 
uitgever, omdat de dynamiek en comple­
xiteit verschillen. Toch zitten er grote 
overeenkomsten in de top vijf thema’s. 
Opvallend is het verschil ten aanzien van 
het thema samenwerking. Waar grote en 
middelgrote uitgevers samenwerking in 
(strategische) allianties hoog op de 
agenda hebben staan (87 procent en 
9 procent), zien kleine uitgevers hier 
minder in (65 procent). Een ander 
opmerkelijk verschil is te zien in het 
aspect autonome groei door prijsstij­
gingen. Zowel grote als middelgrote 
uitgevers laten op dit punt een daling 
zien, terwijl kleine uitgevers een kleine 
stijging van 51 procent naar 5 procent 
voorspellen.
Strategische agenda groot (in procenten) Heden Tot 2009 Verschil
Autonoom door productontwikkeling 100 9 ­6
Samenwerken in (strategische) allianties 61 87 26
Overnames 55 71 16
Autonoom door toename afnemers 58 61 
Autonoom door prijsstijgingen 77 61 ­16
Strategische agenda middelgroot (in procenten) Heden Tot 2009 Verschil
Samenwerken in (strategische) allianties 70 9 2
Autonoom door productontwikkeling 9 91 ­
Autonoom door toename afnemers 76 7 ­
Autonoom door prijsstijgingen 76 67 ­9
Overnames 52 67 15
Strategische agenda klein (in procenten) Heden Tot 2009 verschil
Autonoom door productontwikkeling 79 85 6
Autonoom door toename afnemers 7 77 
Samenwerken in (strategische) allianties 8 65 17
Autonoom door prijsstijgingen 51 5 
Overnames 16 7 21
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Kostenbesparingen grotendeels 
identiek
De belangrijkste maatregelen van kosten­
besparing zijn voor de diverse grote, 
middelgrote en kleine uitgevers identiek. 
De omvang van de organisatie blijkt nau­
welijks bepalend te zijn voor de keuze 
voor kostenbesparende maatregelen. 
Alle uitgevers zien onderhandelen met 
leveranciers als de belangrijkste mogelijk­
heid tot kostenreductie. Vergeleken met 
2007 is er een daling te zien, die bij grote 
uitgevers groter is dan bij kleine. 
Een opvallend verschil is het gebruik van 
IT. Dit is voor grote en middelgrote 
uitgevers interessanter dan voor kleine 
(68 procent voor groot, 76 procent voor 
middelgrote en 59 procent voor kleine 
uitgevers). Ook in het doorvoeren van 
personeelsreducties zijn er verschillen. 
Momenteel wordt met name bij grote 
en middelgrote uitgevers in het perso­
neelsbestand gesneden (9 procent van 
zowel grote als middelgrote uitgevers). 
Voor 2009 zien middelgrote uitgevers 
echter een grotere daling dan grote 
uitgevers (een daling van 18 procent 
voor middelgrote en 6 procent voor 
grote uitgevers). Grote uitgevers lijken 
bij kostenbesparing eerder geneigd om 
te kijken naar de personeelskosten. 
Kostenbesparing groot (in procenten) Heden Tot 2009 Verschil
Onderhandelingen met leveranciers 87 77 ­10
Gebruik van IT 61 68 6
Outsourcing/co­sourcing 8 65 16
Variabilisering kosten 55 52 ­
Shared Services 26 9 1
Kostenbesparing middelgroot (in procenten) Heden Tot 2009 Verschil
Onderhandelingen met leveranciers 82 79 ­
Gebruik van IT 70 76 6
Outsourcing/co­sourcing 9 5 6
Variabilisering kosten 6 2 6
Shared Services 2 2 0
Kostenbesparing klein (in procenten) Heden Tot 2009 Verschil
Onderhandelingen met leveranciers 77 75 ­2
Gebruik van IT 52 59 7
Outsourcing/co­sourcing 2  11
Variabilisering kosten 1  2
Shared Services 1 19 6
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Uit de figuren blijkt dat de behoefte tot 
een branche­ of marktgerichte 
organisatie te komen leeft bij alle 
groepen uitgevers van groot tot klein. 
Voor grote uitgeverijen blijkt dit lastiger 
dan voor kleine uitgeverijen. Gezien de 
complexiteit en omvang is dat logisch.
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Eigen visie op 
marktontwikkelingen
Een van de laatste vragen in het onder­
zoek is de vraag "Wat zijn volgens u de 
drie ontwikkelingen in de uitgeverijmarkt 
waarvan u denkt dat ze het de komende 
twee jaar helemaal gaan maken?" De 
antwoorden leiden tot de volgende top 
vijf per groep uitgevers, zoals in de tabel 
hiernaast is weergegeven.
Iedere categorie voorziet dus duidelijk 
verschillende succesnummers voor de 
toekomst.
Ook is aan de uitgevers gevraagd 
welke ontwikkeling het de komende 
twee jaar niet gaat halen. In de tabel 
hiernaast is een overzicht van de 
antwoorden weergegeven.
Opvallend is dat podcasting door de 
grote en middelgrote uitgevers wordt 
beschouwd als kansloos, maar 
tegelijkertijd wel gaandeweg wordt 
ingevoerd in het aanbod. De kleine 
uitgevers zijn tevens uitgesproken over 
de kans van dagbladen.
Groot Middelgroot Klein
1. Maatwerk 1. Portals 1. Printing on Demand
2. Streaming video 2. Crossmedia 2. Digitalisering
3. Crossmedia 3. Personalisatie 3. E­books
4. Internet 4. Communities 4. Personalisatie
5. Printing on Demand 5. E­learning 5. Online publiceren
Groot Middelgroot Klein
1. E­books 1. Weblogs 1. E­books
2. Podcasting 2. Podcasting 2. Luisterboeken
3. Pda 3. Cd­rom 3. Cd­rom
4. E­learning 4. E­books 4. Gratis krant
5. Losbladigen 5. Nieuwe titels 
publiekstijdschriften
5. Dagbladen
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Interview
Patrick Morley, CEO Kluwer
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“Met Travelecademy.nl 
bovenop de markt zitten 
om te innoveren” 
Ma k van Mierle en Jan Lokhoff, Reed Business
De reisbranche staat de laatste vijf jaar bol 
van de dynamiek, met name als gevolg van 
de doorbraak van internet. Reed Business 
speelt met Travelecademy.nl in op de 
veranderende behoeften van reisagenten. 
Mark van Mierle, managing director, en 
Jan Lokhoff, uitgever, vertellen over het hoe 
en waarom.
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“Innoveren doe je door heel dicht op de markt te zitten. 
Door te voelen wat er leeft, en hoe behoeften van je 
klanten veranderen. Dat is hoe we innoveren met 
Travelecademy.nl.” Aan het woord is Van Mierle die hiermee 
maar wil zeggen dat de voelsprieten van Lokhoff – al 
tientallen jaren kind aan huis bij veel reisagenten –  vrijwel 
onmisbaar waren om de verandering door te voeren in de 
manier waarop Reed Business de reisbranche bedient. 
De transformatie is goed zichtbaar in het aanbod van 
opleidingsmateriaal voor reisadviseurs op Travelecademy.nl: 
vroeger waren dat klassieke cursussen (lees: veel tekst), nu 
zijn het korte flitsende e­learningtoepassingen die achter­
overleunend kunnen worden genoten. Wie een e­cursus 
volgt, maakt een virtuele studiereis. Travelecademy.nl is een 
groot succes, en geestelijk vader Lokhoff is daar trots op. 
Jaren geleden meende hij dat de reisbranche rijp was voor 
een totaal andere benadering. Dat heeft geresulteerd in 
een platform waar reisadviseurs nu alle belangrijke 
informatie kunnen vinden om hun rol als adviseur en 
verkoper te optimaliseren. Naast nieuws en leermogelijk­
heden – korte visuele cursussen over een bestemming, 
gekoppeld aan een incentive voor de deelnemers – biedt de 
site hen verkoopinformatie en ook aardig wat 'fun bits'. 
Lokhoff: “De behoefte aan informatie is in deze branche 
enorm. Er zijn ongeveer 9.000 reisadviseurs in Nederland, 
en het verloop is met 0 procent per jaar groot. Die 
adviseurs kunnen dan ook nooit specialisten zijn in alle 
bestemmingen, maar klanten willen wel optimale 
informatie. Op die informatiebehoefte spelen wij in. De 
filosofie dat een foto meer zegt dan duizend woorden, 
hebben we doorgetrokken naar het motto dat een filmpje 
meer zegt dan duizend foto's. De e­learning is daarom heel 
visueel van karakter.” 
Van Mierle: “De producten van Reed Business moeten rele­
vant zijn in het werkproces van de professionals die we bedie­
nen, en met Travelecademy.nl maken we dat zonder meer 
waar. Ook op een ander vlak is er sprake van vernieuwing in 
het concept: steeds vaker zijn het de bestemmingen – in plaats 
van touroperators – die dat materiaal willen aanbieden. Wij 
bieden hen een podium waarmee ze zich veel gerichter en 
goedkoper op de kaart kunnen zetten dan met ouderwetse pre­
sentaties in luxe hotels waar hooguit enkele tientallen mensen 
op af komen. De opbrengsten in het businessmodel komen 
dus niet alleen van touroperators, maar ook van bestemmingen 
zelf.” Lokhoff: “En we bieden de reisagent ook de mogelijkheid 
om materiaal door te sturen aan de consument. We zijn daar­
mee eigenlijk een ‘B­to­B’­ uitgever die ook bij de C uitkomt.”
Wat is Van Mierles visie op het stimuleren van innovatie? 
“Moedig medewerkers aan om hun ideeën, eventueel onder 
begeleiding, compact uit werken. Stel bijvoorbeeld een inno­
vatieprijs ter beschikking of daag medewerkers uit met voor­
stellen te komen hoe zij met nieuwe ontwikkelingen omgaan. 
En vaak geldt dat een paar duizend euro investering al voldoen­
de is om een idee te testen op haalbaarheid.” 
Travelecadamy.nl scoort nu 200.000 pageviews per maand. De 
omzet is inmiddels significant, en heeft de orde van grootte 
van de klassieke papieren producten bereikt. De aanpak wordt 
nu geëxporteerd naar Duitsland – met een strategische partner 
– en Engeland waar Reed Business zelf een sterke positie 
heeft. Markten die veel groter zijn dan Nederland en dus veel­
belovend. Lokhoff: “Een vakantiebestemming die geprofileerd 
wordt op de Nederlandse reizigersmarkt, wil dat vaak ook in 
Duitsland, Groot­Brittannië en eigenlijk in heel Noord­Europa. 
De acquisitie moet je dus bundelen. Niet voor niets hebben 
we sinds enige tijd ook internationale sales medewerkers.”
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Uitgeven in internationaal perspectief: het e­book
Trends en ontwikkelingen in het on­
derzoek ‘De uitgever aan het woord’ 
onderzochten we tot nu toe altijd 
in nationaal perspectief, terwijl de 
mediawereld zich uiteraard ook sterk 
internationaal ontwikkelt. We hebben 
dan ook de ambitie om dit onderzoek 
uit te breiden met een internationale 
component. Zo’n internationale focus 
biedt ook meer mogelijkheden om 
bepaalde ontwikkelingen te duiden. 
Een voorbeeld daarvan is de opkomst 
van het e­book: in het Nederlandse 
onderzoek is dit een markante trend, 
die een groot deel van de Nederlandse 
uitgevers als kansloos ziet, terwijl het 
aanbod langzaam groeit. In dit hoofd­
stuk laten we zien hoe het e­book zich 
internationaal ontwikkelt, door verschil­
lende initiatieven en markten op een 
rij te zetten. Het onderzoek is verricht 
door Laura van der Ham van KPMG. 
Eerst volgt een verkenning van de 
internationale marktontwikkelingen per 
regio, vervolgens per uitgeefgroep. Tot 
slot presenteren we de doelstellingen 
van grote internationale uitgevers en 
andere spelers op dit terrein.
E­book: internationale trend 
of hype?
Er is veel gespeculeerd over de groei 
van de markt voor digitale boeken of 
e­books, en vooralsnog komen deze 
voorspellingen niet uit. In 1999 voor­
spelde de Association of American 
Publishers bijvoorbeeld dat e­books 
in 2005 10 procent van de consumen­
tenmarkt zouden uitmaken. Forrester 
voorspelde in 2001 dat in 2005 digitale 
tekstboeken een consumentenwaarde 
zouden hebben van $ ,2 miljard en 
e­books een waarde van $ 0,7 miljard. 
De realiteit is nu echter een markt voor 
e­books van $ 0,2 miljard, minder dan 
1 procent van de totale markt. PWC’s 
Global Entertainment & Media Out­
look blijft optimistisch: in 2009 zal de 
verkoop van e­books uitkomen op $ 2,2 
miljard. Schattingen leren dat 10 tot 15 
procent van de nieuw gepubliceerde 
boeken in Amerika ook als e­book 
wordt uitgegeven. Voor het Verenigd 
Koninkrijk ligt dit percentage op minder 
dan 5. De aankondigingen van enkele 
grote Britse uitgevers beloven groei.
Ben Vershbow, analist en schrijver voor 
het Institute for the Future of the Book 
verwacht dat het e­book de lezers­
markt niet gaat veroveren. Volgens zijn 
analyse van zomer 2006 in Publishers 
Weekly lezen mensen online heel 
anders. Men is meer geïnteresseerd in 
de links en de discussies om teksten 
heen, dan in het bezit van een individu­
ele kopie. 
E­books in cijfers:
$ 50:       Prijs van de Sony Reader
$ 98.99:     Prijs van de Ebookman 901
$ 2.95:     Prijs van Cesar’s Way hardcover 
$ 17.95:     Prijs van Cesar’s Way e­book versie
$ 1.6:     Prijs van Cesar’s Way op Sony Connect
$ 16.16:     Aanbiedingsprijs for Cesar’s Way op ereader.com
 10.000:     Het aanbod e­book titels bij lancering van de Sony Reader 
 2.000:     Aantal e­books dat is aangeboden aan Sony door Penguin
 17.000:     Aantal e­books dat verkrijgbaar is op ereader.com
 19.000:     Aantal gratis e­books op Project Gutenberg
 2 miljoen:    Aantal gratis e­books dat maandelijks wordt gedownload van 
Project Gutenberg
(Bron: Publishers Weekly, 2­10­2006)
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Als Harry Potter bijvoorbeeld online be­
schikbaar is, kunnen lezers daar al lezend 
persoonlijke weblogs bijhouden, met 
anderen chatten, in de tekst annotaties 
maken, alternatieve einden bedenken en 
gezamenlijk een glossary maken. 
Het gaat er dan ook niet om hoeveel 
exemplaren van een boek worden 
verkocht, maar hoeveel en wat voor 
soort mensen actief zijn in een online­
omgeving met daarin een boek. Veel 
webblogs, Wikipedia en zelfs de New 
York Times maken gebruik van het 
hierboven beschreven principe. Veel 
uitgevers hebben de reflex om boeken 
in vaste digitale formaten beschikbaar 
te stellen en te beschermen. Deze 
reflex zorgt er echter voor dat juist de 
meerwaarde van het web niet beschik­
baar is voor e­books. Want waarom 
zullen lezers betalen voor een beperkt 
online e­book wanneer een fysiek 
boek veelzijdiger is?
Een iPod-model voor e-books
Een vergelijking met iTunes ligt hier 
voor de hand. Waarom kon deze 
muzieksite zo’n succes worden, terwijl 
het erop leek dat het downloaden van 
digitale muziek niet zou doorbreken?  
iTunes bood een koppeling met de 
iPod aan en de kosten per nummer zijn 
beperkt. Een cruciaal element in het 
verhaal is echter dat Apple’s doel met 
iTunes niet primair is het verkopen van 
muziek, maar het verkopen van spelers 
voor die muziek. Die analogie leert dat 
marktleiders voor e­books niet uit de 
uitgeverijmarkt hoeven te komen. 
Het perspectief van 
e­books per regio
Amerika
Volgens de American Publishers 
Association:
1.   Totaal boekverkopen 2005: $ 
25,1 miljard / 2, miljard boeken.
2.   Totaal e­book verkopen 2005: $ 
179.110 miljoen (+ ,8 procent).
.   Groei e­book verkopen: in 2002 
0,12 procent van de omzet, in 2005 
0,71 procent van de omzet.
Volgens the International Digital 
Publishing Forum:
.   2 procent omzetgroei in e­books in 
2005.
5.   Het aantal units bleef in 2005 gelijk 
aan 200: totaal 1.692.96 units.
6.   Het aantal gepubliceerde titels nam 
met 20 procent toe vergeleken 
met 200. Totaal beschikbare titels: 
100.000 titels.
7.   Uitgevers (18 deelnemers aan 
IDPF onderzoek) rapporteerden 
een gezamenlijke omzet van $ 
11,9 miljard. Jaarlijkse omzet e­books 
wordt geschat op $ 15 miljoen.
8.   Omzet e­books bedraagt minder 
dan 1 procent van de totale 
boekverkopen wereldwijd.
9.   Op de bestsellerlijst voor e­books 
komen steeds meer soorten boeken 
voor, inclusief bestsellers. Dit lijkt 
erop te wijzen dat e­books opkomen.
De bestverkopende genres in de 
Verenigde Staten zijn uitgaven die zich 
richten op de massamarkt (commerciële 
fictie) en liggen verder op het gebied 
van businessboeken, zelfhulp en seks.
Europa
De Europese Unie maakt met het 
programma i2010 € 6 miljoen vrij om 
onderzoek te doen naar het digitalise­
ren van Europese boeken, documen­
ten, foto’s, manuscripten en muziek. 
Er zijn plannen om deze in te scannen. 
Eerste stap is om via de European 
Digital Library de komende vijf jaar 
zes miljoen boeken, documenten en 
andere culturele werken beschikbaar 
te maken. Dit zijn de digitale collecties 
van de nationale bibliotheken.
Het project Cyberlibris (Frankrijk, 
Duitsland, Hongarije, Spanje, Italië en 
Polen) heeft 5700 titels online en beschik­
baar en 175 deelnemende uitgevers. 
Gebruikers betalen een abonnement en 
uitgevers ontvangen een beloning voor 
gebruikte boeken.
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In Zweden draait het initiatief eLib,  
waarbinnen uitgevers e­books verstrek­
ken onder bepaalde contractuele 
voorwaarden. Deze e­books en meer 
recent ook audioboeken worden via 
internetboekwinkels en websites van 
openbare bibliotheken verspreid.
Verenigd Koninkrijk
Bij juridische en academische uitgaven 
is in het Verenigd Koninkrijk sprake van 
een doorbraak in het digitaal publi­
ceren. In het algemene segment zijn 
sinds 2001 enkele e­books verschenen, 
maar zolang er geen reader is, lijkt de 
markt niet echt van de grond te komen. 
De vraag van zoekmachines (en consu­
menten) naar doorzoekbare digitale 
boeken, zorgt ervoor dat veel uitgevers 
besluiten om hun content nu te digita­
liseren en pas later te onderhandelen 
over het precieze gebruik ervan. Twee 
grote uitgevers in het Verenigd 
Koninkrijk die zijn begonnen met digita­
lisering zijn HarperCollins en Random 
House. Dat juist deze partijen voorop­
lopen is niet verwonderlijk, aangezien 
beide ook in de Verenigde Staten goed 
vertegenwoordigd zijn.
Britse uitgevers lijken op het gebied 
van digitalisering momenteel meer 
te zien in digitale marketing dan in 
digitale boeken. Door gebruik te maken 
van e­mail, websites en Printing on 
Demand hopen ze de relatie met de 
lezers te versterken. Zo kunnen ze titels 
promoten die worden genegeerd door 
de retailbedrijven. 
Japan en Korea
Japan en Korea: e­books lijken een 
succes te zijn
In 200 lag de omvang van de Japanse 
markt voor e­books op ongeveer $ 0,9 
miljoen, een groei van ruim 150 procent 
ten opzichte van 200. Vooral oude 
bestsellers die niet meer beschikbaar 
zijn bij de boekhandel zijn populair. 
Daarnaast zijn e­book cartoons en 
boeken voor de mobiele telefoons sterk 
in opkomst. En de verwachting is dat 
deze markt sterker zal gaan groeien, 
gezien het feit dat jonge mensen steeds 
vaker boeken op hun mobieltje lezen. 
Japan is op het gebied van mobiele 
communicatie en informatie een stap 
verder dan Europa. Dit plaatst online en 
mobiele successen in perspectief: de 
markt is er daar klaar voor. 
15 bedrijven (waaronder Sony) hebben 
In Japan Publishing Link opgezet, een 
e­bookhuurservice waarin leden 
kunnen bladeren door ongeveer 000 
titels. Ze hebben de mogelijkheid om 
enkele pagina’s te lezen, en de content 
naar hun pc of mobiele telefoon te 
downloaden. De grootste Japanse 
verkoper van e­books is E­book Japan, 
die maandelijks 120.000 downloads 
rapporteert. Papyless heeft 8.000 
downloads per maand en Rakuten 
Download heeft er 0.000.
Het perspectief van e­books 
per uitgeversgroep
Algemene boeken
Reisboeken
De markt voor reisboeken is veelbelo­
vend voor e­books. Mediaspelers als 
de iPod, de nieuwe generatie telefoons 
en de pda bieden mogelijkheden om 
content te downloaden of direct te 
lezen op een website. Penguin, uitgever 
van onder meer Rough Guides en DK 
Eyewitness Travel Guides verwacht dat 
over vijf jaar 10 tot 20 procent van de 
omzet bij reisboekenuitgevers uit ‘non­
book­content’ bestaat.
Kinderboeken
Uitgevers van kinderboeken moeten 
goed nadenken hoe kinderen met digi­
tale boeken om willen gaan, aangezien 
zij wellicht een stuk flexibeler daarin 
zijn dan hun ouders. Uitgever Egmont 
Press verwacht dat e­books meer gaat 
over ‘nieuw leven geven aan de backlist’ 
en het ‘in druk’ houden van boeken in 
andere formaten.
Consumentenboeken
Er is nog geen businessmodel voor  
e­books gericht op consumenten.  
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De wetenschappelijke uitgevers 
hebben een businessmodel met de 
‘site license’. Voor naslagwerken maakt 
men in het Verenigd Koninkrijk gebruik 
van Xrefer:  het product wordt daarbij 
verkocht aan openbare bibliotheken en 
de royalty’s gedeeld met de uitgever.
Boeken rond communities
Het Friday Project hangt het concept 
aan waarin boeken worden gecreëerd 
rond websites en hun communities. Het 
idee is dat die communities het boek 
kopen en dat gebeurt ook. Maar het is 
nog steeds een boek. Niettemin zijn er 
al een aantal successen, zoals ‘The Holy 
Moly! Rules of Modern Life’ en ‘Blood, 
Sweat and Tea’.
Boeken op mobieltjes
iCue is een Britse aanbieder van 
‘m­books’, boeken die op de mobiele 
telefoon via sms kunnen worden gele­
zen. De omzet wordt gedeeld met de 
uitgevers en mobiele operators na aftrek 
van de operationele kosten. Het bedrijf is 
naar eigen zeggen niet actief op dezelfde 
markt als e­books. Bij iCue gaat het om 
mensen die onderweg zijn. Het bedrijf 
heeft overeenkomsten met de grootste 
uitgevers uit het Verenigd Koninkrijk. 
Overigens is Google ook bezig om met 
een grote uitgever het downloaden van 
boeken op mobieltjes mogelijk te 
maken.
Wowio: e­books winstgevend maken 
met adverteerders
Bij www.wowio.com betalen adverteer­
ders en niet­lezers voor e­books. Het 
bedrijf heeft een aantal patenten waar­
mee het data over gebruikers verzamelt, 
waardoor deze gerichte advertenties 
voorgeschoteld krijgen. Door gericht 
te adverteren neemt de waarde van 
de advertentie voor de lezer toe. 
Dit genereert weer waarde voor de 
eigenaren van de content en het stelt 
adverteerders in staat om zich specifiek 
te richten op heel verschillende groepen. 
Uitgevers ontvangen een percentage 
van de ontvangen gelden en auteurs 
krijgen royalty’s gebaseerd op hun 
contracten voor digitale rechten. Ieder 
e­book is beschikbaar als pdf en heeft 
op iedere drie pagina’s een pagina met 
een advertentie. 
Het bedrijf wil in 2007 10.000 titels 
beschikbaar maken en aan het eind van 
het jaar ongeveer 500.000 downloads 
bereiken. Op dit moment zijn er ruim 
500 boeken beschikbaar van ongeveer 
25 uitgevers.
Educatieve markt en e-books
E­books en overheidsstimulering
E­learning is een groeimarkt die door 
de Britse overheid wordt gestimuleerd 
door eLearning Credits (een subsidie­
programma voor elektronische leer­
materialen). Dit is een stimulans voor 
scholen om meer elektronische 
leermiddelen aan te schaffen, en stimu­
leert uitgevers om met een interessant 
aanbod te komen om een goede 
positie in de markt te krijgen. De 
bestedingen zijn op dit moment laag, 
maar de markt groeit wel. 
Korting voor een digitaal tekstboek
Studenten van Princeton University, de 
Universiteit van Utah en nog een aantal 
andere colleges krijgen kortingskaarten 
voor de digitale versie van een tekst in 
vergelijking met de kosten van een 
papieren exemplaar. Onder de deel­
nemende uitgeverijen zijn veel grote 
namen. 
China: geef studenten een e­reader
In China geeft de overheid iedere 
student (totaal 165 miljoen) een 
e­reader, omdat dat goedkoper is 
dan het drukken en distribueren van 
tekstboeken.
Questia
Questia geeft studenten op abonne­
mentsbasis toegang tot een bibliotheek 
van tekstboeken en educatieve handels­
edities. Studenten kunnen een abonne­
ment nemen en krijgen daarmee 
toegang tot meer dan 50.000 e­books 
en meer dan een miljoen artikelen, aan­
gevuld met online research tools zoals 
te bewaren aantekeningen, eenvoudige 
zoekmogelijkheden en de mogelijkheid 
om bibliografische data op te slaan.
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Vital Source
Vital Source levert mediarijke tekst­
boeken en technisch materiaal op lap­
tops en desktops. Licenties met meer 
dan  uitgevers maken het mogelijk 
studenten een abonnement te bieden 
op het doorzoeken van digitale tekst­
boeken en naslagwerken. 
Publiekstijdschriften
Sombere toekomstvoorspelling voor de 
tijdschriftenmarkt
Een rapport over de tijdschriftenmarkt 
schetst in het Verenigd Koninkrijk een 
bijzonder somber beeld. Volgens het 
rapport zal de huidige markt voor 
gedrukte tijdschriften met 0 procent 
krimpen in de komende vijftien jaar. 
Mogelijk zou een tijdschrift in de toe­
komst een luxe bijproduct zijn van een 
elektronische versie. Niettemin zal het 
noodzakelijk zijn om de drukkosten 
omlaag te brengen wil het rendabel zijn 
om tijdschriften uit te geven. 
Vak en wetenschap
Digitalisering is meer regel dan 
uitzondering
In de vak­ en wetenschapswereld is 
digitalisering van content behoorlijk 
ingeburgerd. De meeste academische 
uitgevers hebben hun eigen methoden 
om content te verkopen, hoewel ook 
digitale distributeurs als OverDrive 
of DPS worden gebruikt. De verkoop 
is zowel gericht op consumenten als 
op bibliotheken. Copyright is daarbij 
een belangrijk issue. In de Verenigde 
Staten is sprake van fair use, waardoor 
bij een zoekactie wel een deel van de 
zin waarin de zoekterm stond getoond 
wordt. In Europa is daarvan geen 
sprake: mensen kunnen hier wel full 
text zoeken, maar krijgen de context 
van de zoekterm niet te zien.
Chinese Superstar
Het Chinese Superstar heeft de boeken 
uit 900 universiteitsbibliotheken in China 
gescand. Het bedrijf heeft meer dan 
1, miljoen unieke Chinese titels, wat 
ongeveer de helft is van alle boeken die 
sinds 199 in het Chinees zijn gedrukt. 
Springer
Springer gaat zo liberaal mogelijk om 
met digitale content. Alle nieuwe 
titels worden als e­book verstrekt aan 
bibliotheken en bedrijven (inmiddels 
meer dan 10.000 titels), zonder beper­
kingen aan het delen en gebruik van 
informatie.
Initiatieven en doelstellingen 
internationale marktspelers 
met e­books
HarperCollins
HarperCollins heeft op dit moment 
een digitale collectie met 10.000 
titels, en de ambitie om deze te laten 
groeien tot minstens 25.000. Door de 
wereldwijde aanwezigheid is er sprake 
van een centraal digitaliseringsproces. 
HarperCollins heeft in de Verenigde 
Staten een aandeel in het bedrijf 
NewsStand gekocht. Dit bedrijf 
digitaliseert de titels en zorgt voor de 
opslag en distributie. Lezers kunnen 
nu enkele pagina’s lezen op de site 
voordat ze een aankoop doen, nu nog 
via Amazon. HarperCollins wil ook het 
contact met de klant onderhouden, en 
de verkoop dus straks niet overlaten 
aan services als Amazon.
HarperCollins is ook in de Verenigde 
Staten goed vertegenwoordigd. Zelf 
geven ze aan dat deze markt groter 
is. De aanwezigheid van veel grote 
technologiebedrijven zorgt daar voor 
investeringen en commitment om 
de markt in beweging te brengen. 
Echter, volgens HarperCollins loopt 
het Verenigd Koninkrijk voorop in de 
(toepassing van) mobiele telefonie 
voor dit doel. Een voorbeeld op het 
gebied van mobiele telefonie is Collins 
Guide to British Birds. Bij het boek 
wordt een simkaart geleverd, waarmee 
een vogelliefhebber in het veld op zijn 
mobiele telefoon kan opzoeken om 
welke vogel het gaat. Er wordt nog 
gewerkt aan uitbreiding waarbij ook 
vogelgeluiden herkend kunnen worden.
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MacMillan
MacMillan is een van de uitgevers die 
vol op de digitale uitdaging inspringt. 
Het bedrijf heeft BookStore gelanceerd: 
een doorzoekbare database met 
e­books, met boeken van MacMillan 
en andere uitgevers. Boeken van 
MacMillan New Writing en MacMillan 
Science zijn al beschikbaar in de 
formaten audio, Mobipocket en Sony. 
Eerste klant is Börsenverein des 
Deutschen Buchhandels.
Ook MacMillan vindt dat er nog geen 
goede reader is, maar realiseert zich dat 
uitgevers nu iets moeten doen, want de 
markt gaat er wel komen. En MacMillan 
wil op zo veel mogelijk manieren naar 
de markt kunnen. 
RandomHouse
Random House is in het Verenigd 
Koninkrijk de tweede uitgever qua 
marktaandeel en streeft op digitaal 
gebied naar een leidende positie. Het 
bedrijf heeft aangegeven £ 5 miljoen te 
willen investeren in digitalisering. Een 
van de stappen is het digitaliseren van 
25.000 titels. De verwachting is dat de 
backlist in mei 2007 is gedigitaliseerd. 
Via de website worden circa 100 titels 
al via Printing on Demand aangeboden 
onder het Lost Classics­label. Na bestel­
ling krijgt de klant het vers geprinte 
boek binnen een week thuis.
Random House verwacht wel dat de 
digitale markt zich gaat ontwikkelen in 
de vorm van e­books, en zeker in de 
vorm van audioboeken. Voorlopig zal het 
grootste deel van de omzet echter uit 
papier komen. Niettemin denkt Random 
House dat het een slimme strategische 
zet is om klaar te zijn voor de digitale 
markt.
Penguin
Penguin gaat samen met moedermaat­
schappij Pearson een digitaal archief 
creëren. Penguin is ook een avontuurlijke 
uitgever op het gebied van digitalisering. 
Zo heeft het bedrijf een shop opgezet in 
de virtuele wereld Second Life. Verder 
is Penguin gestart met een ‘wikinovel’ 
waar iedereen aan kan bijdragen onder 
de noemer ‘A Million Penguins’.
Hachette 
Hachette is in het Verenigd Koninkrijk 
een van de grote spelers met een 
afwachtende houding. Zij hebben geen 
succesvolle activiteiten met e­books, of 
een grootscheeps digitaliseringproject. 
Nieuwe titels en alles wat in herdruk 
wordt genomen wordt gedigitaliseerd. 
Verder wordt alleen gedigitaliseerd waar 
men dat nodig acht. 
Hodder Education, onderdeel van 
Hachette, zou samen met Little Brown 
een dergelijk project kunnen starten, 
aangezien zij de eersten waren die 
ook met een Printing on Demand­
programma kwamen. Hachette 
verwacht dat er voor bepaalde genres 
een e­bookmarkt zal ontstaan, vooral 
naslagwerken en non­fictie, maar 
verbindt aan die voorspelling geen 
termijn. Hachette verwacht meer van 
audioboeken en denkt dat binnenkort 
digitale downloads de fysieke audio­
producten zullen vervangen. Bij de 
verkoop van Sarah Waters’ ‘The Night 
Watch’ heeft Hachette ervaren dat de 
vraag naar digitale downloads de vraag 
naar het fysieke product overtrof.
Harlequin
Harlequin heeft een aantal digitale 
initiatieven opgestart. In juni 2006 
maakte het bedrijf bekend dat het in 
de Verenigde Staten met Harlequin on 
the Go met content voor de mobiele 
telefoon komt. De verhalen worden 
in stukjes van 5 tot 10 minuten op de 
mobiele telefoon gedownload en kosten 
$ 2,9 per maand. In augustus 2006 
kwam het bedrijf met het Mini eBooks­
programma: korte e­books voor een 
prijs van rond de $ 0,99. Alle e­books 
zijn verkrijgbaar in de eBook Boutique in 
de formaten pdf, Microsoft Reader en 
Mobipocket.
Bloomsbury
Bloomsbury, uitgever van de Harry  
Potter­boeken maakt zich met de intro­
ductie van een e­bookwinkel klaar voor 
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een ‘leven na Harry Potter’. Bloomsbury 
gelooft in een model waarbij uitgevers 
hun eigen boeken voor download aan­
bieden. Saillant detail: de Harry Potter­
boeken zullen voorlopig niet in e­book 
vorm verkocht worden. In eerdere pers­
berichten gaven Rowley en Bloomsbury 
aan dat ze hechten aan het feit dat kin­
deren de papieren versie waarderen. 
Nieuwe spelers
Sony
Sony heeft recent het distributienetwerk 
voor de Sony Reader uitgebreid. In 
Sony’s onlinewinkel Connect zijn inmid­
dels meer dan twaalf duizend titels 
beschikbaar, met tal van bestsellers uit 
de papieren wereld.
Amazon
Amazon heeft met Booksurge een Print 
on Demand unit en met Mobipocket 
een universele e­book reader. De 
content is ook al beschikbaar, dus 
Amazon heeft de potentie om een grote 
speler op de deze markt te worden. 
Het ‘search inside’­programma van 
Amazon lijkt een succes te zijn. Volgens 
Penguin UK heeft het programma in 
de Verenigde Staten 7 à 10 procent 
hogere verkopen gegenereerd bij de 
titels die ze beschikbaar stelden voor dit 
programma.
Zoekmachines: Google, msn en 
Yahoo!
De grote zoekmachines hebben de 
technologie, capaciteit, financiële kracht 
en de klanten om in de markt voor  
e­books actief te worden. En ze 
hebben allemaal aangekondigd dit ook 
te gaan doen. 
De businessmodellen zijn gericht op 
advertentie­inkomsten: hoe meer men­
sen ze trekken, hoe meer inkomsten 
ze genereren. De Book Search­tool van 
Google laat gebruikers tot 5 pagina’s 
van een ingescand boek zien. Wanneer 
de consument het boek wil kopen 
wordt hij doorverwezen. Yahoo heeft 
met Open Content Alliance een 
consortium met HP, het Nationaal 
Archief van het Verenigd Koninkrijk 
en de universiteitsbibliotheken van 
California en Toronto. Het initiële doel 
is om 18.000 klassieke werken van de 
Amerikaanse literatuur te digitaliseren. 
Het gaat om werken die in het publieke 
domein beschikbaar zijn. Microsoft 
heeft een partnerovereenkomst met de 
Britse Bibliotheek om 100.000 ‘out of 
stock’­copyrightboeken te digitaliseren 
en via MSN Book Search beschikbaar 
te maken. Microsoft Windows Live 
Books is een nieuwe programma dat 
de mogelijkheid biedt tot zoeken en 
beperkt inzien van een boek. De con­
sument krijgt vervolgens een verwij­
zing naar een website waar het boek 
gekocht kan worden.
OverDrive en andere e-publishers
OverDrive is een bedrijf dat al jaren 
e­books verkoopt. OverDrive, maar 
ook eReader en eBook Technologies 
zien dat binnen de educatieve groep 
een groot deel van de markt voor 
e­books is. Niet alleen tekstboeken, 
maar ook literaire klassiekers behoren 
tot het aanbod aan scholen. eBook 
Technologies schat de huidige 
consumentenmarkt voor e­book­
apparaten in op ongeveer 00.000 
consumenten die ten minste één e­
book gekocht hebben en waarschijnlijk 
nog enkele e­books per jaar kopen. 
In vergelijking: de institutionele en 
corporate trainingmarkt heeft volgens 
schattingen van eBook Technologies 
een waarde van $ 76 miljard en de 
educatieve e­book markt heeft een 
waarde van $ 7 miljard.
Tot slot
Internationaal gezien is er kortom veel 
beweging rond het e­book. Het is een 
interessante ontwikkeling waarvan de 
uitkomst op voorhand nog niet vast 
staat. Het wachten lijkt op de doorbraak 
van een reader. Zo’n reader kan dan 
doen wat de iPod eerder deed voor de 
muziekindustrie. 
Interview
Patrick Morley, CEO Kluwer
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Ar ie van Hooren, Gijrath Media Groep
“Aan ideeën hebben 
we nooit gebrek” 
Artie van Hooren is COO/CFO van Gijrath 
Media Groep (GMG), bekend van de 
Miljonair Fair en de bladen Jackie, JFK, en 
Miljonair Magazine. Hij meent dat het 
succes van het bedrijf is te danken aan een 
integrale crossmediale aanpak in 
combinatie met de energie van een kleine 
groep enthousiaste mensen. “Wij geloven 
in simpelheid, en bouwen stapje voor 
stapje verder, zodat we de focus en 
kwaliteit kunnen vasthouden.”
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Focus en buikgevoel. Het zijn twee termen die regelmatig 
vallen in een gesprek met Van Hooren. Focus is nodig 
omdat het mediabedrijf waar hij zich in 200 bij aansloot 
nogal onstuimig groeit. In 2002 werd de eerste Miljonair 
Fair georganiseerd in Amsterdam, vijf jaar later kloppen 
partijen vanuit de hele wereld aan bij GMG om het concept 
ook in hun deel van de wereld te organiseren. In 2007 
staan naast Amsterdam ook Dubai, Kortrijk, Moskou en 
Sjanghai op het programma, en het feit dat Las Vegas nog 
niet in dat rijtje staat heeft alles te maken met focus. Van 
Hooren: “We moeten keuzes maken, kunnen niet alles in 
één keer behappen.” In omzet groeit het bedrijf met 
ongeveer 5 procent per jaar en de omzet van de events is 
gegroeid tot boven het niveau van de omzet uit de bladen. 
Van Hooren gelooft in de crossmediale aanpak en meent 
dat GMG een voorbeeld is waar de diverse kanalen – de 
internetpoot is in ontwikkeling en over een tv­kanaal wordt 
nagedacht – elkaar daadwerkelijk aanvullen: “Uiteindelijk 
willen we toe naar een stuk of tien Miljonair Fairs over de 
hele wereld. Die zijn dan een etalage voor de rest van onze 
producten. Variërend van bladen en sites tot aan heel 
andere producten en diensten.” 
GMG ontstond op de zolderkamer van Yves Gijrath, die zijn 
idee stap voor stap uitwerkte, en in 2002 de eerste Miljonair 
Fair organiseerde in de Amsterdamse Passengersterminal. 
Het haast on­Nederlandse initiatief kreeg wereldwijd enorm 
veel publiciteit en groeide van 12.000 bezoekers in het 
eerste jaar tot 5.000 in 2006. De zolderkamer is al jaren 
ingeruild voor een serieus kantoorpand waar 5 medewer­
kers werken aan de bladen, de evenementen en de nieuw 
op te zetten internetcommunity met filmmateriaal. Grofweg 
de helft van de medewerkers werkt redactioneel, de andere 
helft is voornamelijk commercieel. Een duidelijke keuze is 
gemaakt ten aanzien van de kernactiviteit: de commercie en 
het creatieve liggen bij GMG, alle andere activiteiten zijn 
uitbesteed. De gezamenlijke focus op creativiteit en 
commercie van de jonge groep is wat het bedrijf zo sterk 
maakt. Van Hooren: “We denken hier niet in hokjes van 
verantwoordelijkheden, maar zoeken de gezamenlijkheid van 
de verschillende activiteiten op. Dat ontstaat hier haast 
vanzelf omdat het in deze groep zit. Veel uitgevers hebben 
juist op dat vlak problemen: er is geen echte geïntegreerde 
aanpak rondom een thema.” 
Een idee als dit zou dan ook moeilijk te realiseren zijn bij een 
grote uitgever, meent van Hooren. “Onze daadkracht is 
groter. Als we vandaag een goed idee hebben, kunnen we 
dat morgen uitvoeren. Aan ideeën is eigenlijk nooit gebrek. 
We worden bestookt door allerlei bedrijven die wat met ons 
willen, nu we met onze activiteiten onze brands goed 
hebben neergezet. De kunst is nu om de juiste focus en 
kwaliteit vast te houden. Hoe je dan keuzes maakt tussen 
wat je wel en niet doet? Dat is vaak toch een kwestie van de 
onderbuik volgen, al stellen wij ook heus wel businesscases 
op. Wat daarbij ook meespeelt, is dat we niet met externe 
financiers te maken hebben. Dat maakt het leven een stuk 
overzichtelijker.”
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Fusies en overnames, schaalvergroting, digitalisering en convergerende technologieën ­ het media­ en publishinglandschap  
is enorm in beweging. De trend is crossmediaal. Met grillige consumenten, nieuwe spelers, andere ideeën over 
klantbenadering en businessmodellen. Tegen dit dynamische decor luidt de vraag: hoe kan de uitgever lezers, kijkers, 
adverteerders en investeerders boeien en binden? 
De segmentgroep ‘Media & Publishing’ van KPMG kent deze wereld en biedt multidisciplinair toegevoegde waarde aan 
ondernemingen binnen de advertentie­, uitgeverij­, radio­ & televisie­, muziek­ en filmmarkt, die zich bezinnen op het nu, 
afgezet tegen de toekomst. Want stilstand is achteruitgang, zeker in deze branche.
Omdat de markt ‘Media & Publishing’ zeer specifieke eigenschappen en kenmerken heeft, richt een team van adviseurs  
en accountants binnen KPMG zich specifiek op deze markt. Dit leidt tot bundeling en verdieping van marktkennis.  
Deze segmentgroep maakt deel uit van een internationaal netwerk dat regelmatig bijeenkomt om kennis uit te wisselen 
en gezamenlijk projecten uit te voeren. 
‘De uitgever aan het woord’ is een publicatie die jaarlijks binnen de segmentgroep ‘Media & Publishing’ tot stand komt. 
Het woord is opnieuw aan de uitgever.
Voor verdere informatie over onze dienstverlening kunt u contact opnemen met:
Rob Groot
(020) 656 872
groot.rob@kpmg.nl
Over KPMG en de markt
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Over Thaesis en de markt
De verdere opkomst van informatie­ en communicatietechnologie zorgt ervoor dat informatiepatronen van burgers, 
organisaties en instellingen de laatste jaren radicaal veranderen. Of dat nu het lezen van een krant betreft, het raadplegen 
van vakliteratuur of het volgen van het nieuws. Veel uitgevers staan in dubio over de wijze waarop zij moeten anticiperen op 
deze veranderingen.
Echter, niet alles verandert. Eeuwenoude principes van het uitgeefvak blijven bestaan: producten en diensten worden aan 
het uitgeefportfolio toegevoegd en afgestoten afhankelijk van marktvraag en uitgeefambitie. Op deze wijze innoveren 
uitgevers al tientallen jaren. Het uitgeefvak concentreert zich nog steeds op een optimale informatievoorziening aan gekozen 
doelgroepen. De vernieuwing zit in de nieuwe middelen en inkomstenmodellen die de uitgever daartoe ter beschikking 
staan. 
Uitgeverijen kunnen concurrentievoordeel behalen door te anticiperen op deze ontwikkelingen. Op het juiste moment en op 
de juiste wijze. Tegelijkertijd moeten zij alert zijn dat zij niet te veel oude successen uit het oog verliezen en de keizer zonder 
kleren achterna lopen.
Strategisch adviesbedrijf Thaesis helpt uitgeverijen met het bepalen van de strategische route in deze veranderende wereld. 
De basis daarvan ligt vaak in een goede analyse van de strategische mogelijkheden van nieuwe uitgeefconcepten en 
businessmodellen. Dergelijke analyses moeten gemaakt worden op basis van kennis van de markt én van de technologische 
ontwikkelingen. 
Voor verdere informatie over onze dienstverlening kunt u contact opnemen met:
Theo Huibers
(018) 6 96 71
theo.huibers@thaesis.nl
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Dankwoord
Vier jaar geleden, in 200, zijn we 
gestart met het eerste onderzoek 
‘De uitgever aan het woord’. De eerste 
publicatie in mei 200 raakte blijkbaar 
de juiste snaar, want die kon direct 
rekenen op een enthousiast onthaal 
vanuit diverse (onverwachte) hoeken en 
vormde zo tevens een drive om het 
onderzoek jaarlijks voort te zetten. Ook 
de edities die volgden werden goed 
ontvangen door uitgevers, dienstverle­
ners opererend in de uitgeefmarkt, 
verwante organisaties en bedrijven, 
opleidingsinstituten en collega’s. Dit 
resulteerde bijvoorbeeld in veel 
verzoeken voor gesprekken, lezingen 
en bijeenkomsten.
Ook de vierde uitgave van ‘De 
uitgever aan het woord’ is inmiddels 
een feit. De realisatie hiervan heeft 
ook dit jaar weer kunnen plaatsvinden 
dankzij de enthousiaste medewerking 
van een groot aantal mensen. Een 
speciale plaats daarbij wordt inge­
nomen door de mensen die we de 
afgelopen jaren hebben geïnterviewd. 
We danken hen voor hun bijdrage:
Geïnterviewden 2004
• Jaap van Loon, ThiemeMeulenhoff
• Lianne van der Kruk, Ilse Media
• Lex Rozenbroek, 
 Reed Business Information
• Otto Cramwinkel, 
 Otto Cramwinkel Uitgeverij
• Otto Oosterwijk, 
 Wegner DM Nederland
• Paul Molenaar, Ilse Media
Geïnterviewden 2005
• Bert Jongsma, Sdu Uitgevers
• Erik Hoekstra, VNU
• Jan Bommer, Nederlands 
Uitgeversverbond
• Nancy McKinstry, Wolters Kluwer
• Patrick Morley, Kluwer
• Pim de Wit, Sanoma
• Rob Haans, WPG Uitgevers
• Theo Bouwman, PCM
Geïnterviewden 2006
• Ad Swartjes, Telegraaf Media Groep
• Fons van Westerloo, RTL
• Fred Grainger, 
 Wolters Kluwer Education
• Marianne van Leeuwen, Reed 
Business Information
• Philip Alberdingk Thijm, PCM
• Ronald Goes, Talpa
Geïnterviewden 2007
• Artie van Hooren, 
 Gijrath Media Groep
• Erik Ariëns, Sanoma
• Erik Hoekstra, VNU Media
• Jacques Kuyf, FD Mediagroep
• Jan Lokhoff, Reed Business
• Machtelt Groothuis, i Europe
• Mark van Mierle, Reed Business
• Mathijs Suidman, Lulu
• Roeland Mackloet, 
 Telegraaf Tijdschriften Groep
Ook achter de schermen was de hulp 
van velen onmisbaar. Jeroen Schutz van 
No Ties BV zorgde voor een goede afhan­
deling van alle internetenquêtes en 
Erik Timmermans van het NUV voor zijn 
verwijzingen en suggesties. Nart 
Wielaard van bv nart stond borg voor 
tekstredactie en tal van inhoudelijke 
suggesties. Daarnaast leverde een aantal 
KPMG medewerkers een belangrijke 
bijdrage. In het bijzonder noemen we 
Paul Schraven, Sabina Pierik en Laura 
van der Ham. Zij bepaalden mede de 
kwaliteit van dit boek en hielden ons 
scherp. Bij Thaesis noemen wij Karlijn 
Eskens en Jacintha van Ommeren die 
met veel aandacht en geduld de gehele 
projectorganisatie soepel lieten verlopen. 
Aan allen: veel dank. Zonder jullie was dit 
eindresultaat er niet geweest.
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Businesscase:   een vergelijking tussen de kosten en de baten van het project. 
Elke keer als een fase van het project is afgelopen, wordt aan de 
hand van de gewijzigde planning de businesscase bijgewerkt, 
en wordt beoordeeld of het nog zinvol is om het project door te 
zetten.
Content Management Systeem (CMS):   een computersysteem dat gebruikt wordt om de content van 
een of meerdere websites te kunnen managen. Met een CMS 
wordt het mogelijk content te creëren en veranderen zonder 
specifieke kennis van HTML of XML te hebben.
Customer Relationship  computersysteem dat een organisatie helpt klantrelaties op een
Management (CRM)-systeem:  efficiënte en georganiseerde manier te beheren en uit te 
bouwen.
E-book:   een boek in digitale vorm, dat met speciale 
softwareprogramma’s gelezen kan worden.
E-commerce:   kopen en verkopen van producten en diensten, online, via 
internet.
E-paper:   elektronisch opslag­ en weergavemedium dat papier nabootst, 
bestemd voor bijvoorbeeld e­books of elektronische kranten. De 
inhoud kan online worden gedownload.
E-zine:  digitaal tijdschrift dat per e­mail aan abonnees wordt opgestuurd.
Electronische Data Interchange (EDI)-systeem:   computersysteem voor het transporteren van 
bedrijfsgeoriënteerde data tussen verschillende organisaties, 
gebruikmakend van netwerken (zoals internet).
Electronic Publishing:   uitgeven van documenten in een elektronische vorm. 
Voorbeelden van Electronic Publishing zijn: e­mailnewsletters, 
cd­rompublicities, e­books, e­zines en pdf­documenten.
Verklarende woordenlijst
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Enterprise Resource Planning (ERP)-systeem:   een computersysteem dat alle productiegerelateerde applicaties 
van een organisatie integreert.
Extensible Markup Language (XML):   een opmaaktaal, speciaal ontworpen voor webdocumenten, 
voor het gestructureerd vastleggen van digitale documenten en 
berichten.
Gepersonaliseerde   informatie waarbij de vorm en inhoud geheel afhankelijk zijn van 
(gesegmenteerde) informatie:  de wensen van de klant (zowel elektronisch als niet elektronisch).
Information Retrieval-systeem:   computersysteem waarmee op basis van een vraag van een 
persoon relevante informatie uit een documentenverzameling 
gehaald kan worden op basis van de volledige tekstinhoud (dus 
niet vooraf gedefinieerde woorden).
Offshoring:   het verplaatsen van activiteiten naar een ander land (veelal 
lagelonenlanden). Deze activiteiten kunnen in eigen beheer of 
door derden worden uitgevoerd.
Open Content:   in analogie met open source, beschrijft alle soorten creatief werk 
(zoals artikels, plaatjes, geluid, beeld) die worden gepubliceerd 
onder een niet­restrictieve licentie en in een formaat die het 
kopiëren van de informatie expliciet toestaat.
Open Source Software:   in het Nederlands: openbronsoftware is computerprogrammatuur 
waarvan de broncode in te kijken en te veranderen is. De term 
werd onder andere door Eric Raymond in 1998 bedacht om een 
bepaalde opensourceontwikkelmethode mee aan te duiden 
als reactie op het vrijgeven van de broncode van Netscape 
Navigator.
Outsourcing:   het uitbesteden van activiteiten naar een externe partij die 
werden uitgevoerd door de eigen organisatie.
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Pay-per-click:   indien een gebruiker klikt op jouw advertentie moet hiervoor 
worden betaald.
Pay-per-download:   indien de gebruiker het document gebruikt of downloadt moet 
hij hiervoor betalen. Bijvoorbeeld bij het downloaden van een 
wetenschappelijk tijdschriftartikel.
Pay-per-lead:   indien een gebruiker daadwerkelijk aangeeft geïnteresseerd 
te zijn in een product (bijvoorbeeld door naam, adres en 
telefoonnummer op te geven) moet voor deze lead worden 
betaald.
Pay-per-service:   indien de gebruiker een digitale dienst afneemt van de uitgever 
en daarvoor betaalt. Bijvoorbeeld een spelletje of het laten 
opmaken van een bouwofferte.
Pay-per-view:   indien de gebruiker betaalt op het moment het document wordt 
ingezien.
Personal digital assistant (pda):   persoonlijke handcomputer. Is veelal uitgerust met een agenda 
en organizer voor persoonlijke informatie.
Printing on Demand:   bij het produceren van aanbod (zoals boeken, tijdschriften, 
video’s) nadrukkelijk rekening houden met de klantbehoefte; er 
wordt pas geproduceerd na het verzoek van de klant.
Podcasting:   een samentrekking van iPod, de draagbare mp­speler van 
Apple, en broadcasting. In de breedste zin staat podcasting 
voor het verspreiden van digitale bestanden die door speciale 
programma’s afgehaald worden om ze later te gebruiken. 
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Portal:   een webpagina die als startpagina dient als een persoon een 
organisatie of bedrijf benadert. Veelal is deze pagina voorzien 
van een overzicht naar andere sites, een zoekmachine en een 
e­mailservice.
Rss:   toepassing van de internetmetataal XML. Rss­bestanden worden 
veelal gebruikt om webkopij in syndicatie te brengen. Gegevens 
van de website worden omgezet in een formaat zodat andere 
sites deze informatie automatisch in hun eigen omgeving kunnen 
tonen.
Shared Service Centre:   het concentreren van gelijksoortige functies, systemen, 
processen en resources van bedrijfsonderdelen in een intern 
servicebureau. Dit servicebureau werkt met de organisatie in de 
vorm van een klant­leveranciersrelatie.
Streaming video:   gecomprimeerde bewegende beelden die direct na ontvangst 
worden gedecomprimeerd en getoond. Een streaming video 
hoeft dus niet eerst volledig te worden gedownload voordat deze 
kan worden afgespeeld.
Weblog:   een website die regelmatig ­ soms meerdere keren per 
dag ­ vernieuwd wordt en waarop de geboden informatie in 
chronologische volgorde (op datum) wordt weergegeven. De 
auteur biedt in feite een logboek van informatie die hij wil delen 
met zijn publiek, de bezoekers van zijn weblog.
Workflow Management Systeem:   een computersysteem voor sturing en beheersing van uit te 
voeren taken binnen een organisatie, volgens een bepaalde 
procedure.
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